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Viestinnän, markkinoinnin ja mainonnan rajojen hämärtyminen on luonut uusia markki-
noinnin muotoja. Eri organisaatiot ja yritykset ovat alkaneet julkaista omaa journalismin 
keinoin toteutettua markkinointimateriaalia. Samalla niistä itsestään on tullut 
sisällöntuottajia ja julkaisijoita. (Mynewsdesk 2014.) Tämän myötä myös aika-
kauslehtien rinnalle on kasvanut joukko brändiviestinnän julkaisuja, joiden avulla py-
ritään kertomaan julkaisijan toimintaympäristöstä, lisäämään brändin tunnettuutta sekä 
kommunikoimaan avoimesti yleisön kanssa. Brändijulkaisujen päämääränä on luoda 
kohderyhmän tarpeisiin ja kiinnostuksiin vastaavaa hyödyllistä sisältöä, jonka avulla 
pyritään sitouttamaan lukijoita asiakkaiksi. (Ramlochan 2015.) 
Tämä opinnäytetyö tarkastelee brändiviestintää brändijulkaisujen, sisällöntuotannon ja 
visuaalisen viestinnän kautta. Työn tavoitteena on selvittää, miten brändijulkaisut voivat 
osaltaan vaikuttaa yleisön mielikuviin ja voidaanko julkaisuilla vahvistaa itse brändiä. 
Lisäksi tarkastellaan mitä lisäarvoa printtijulkaisulla voidaan luoda lukijoille. Aihetta 
pohjustetaan avaamalla brändijournalismin ja sisältömarkkinoinnin käsitteitä sekä tar-
kastelemalla brändijulkaisujen suhdetta aikakauslehtiin. Tutkimuksessa keskitytään 
vain printtimuotoiseen aikakausjulkaisemiseen ja rajataan pois verkkojulkaisut sekä 
digitaaliset julkaisualustat. 
Brändi nähdään tässä työssä lupauksena, johon brändin takana oleva yritys tai organi-
saatio sitoutuu. Brändissä yhdistyvät tuotelupaus, odotukset ja mielikuvat, jotka muo-
dostavat yhdessä yrityksen tai organisaation imagon ja maineen. Brändijournalismilla 
taas tarkoitetaan brändin vahvistamiseen tähtäävää journalismin keinoin tuotettua si-
sältöä. Sisällöt on pääsääntöisesti tuotettu organisaation omalla julkaisualustalla ja 
niiden tarkoituksena on tukea julkaisijan brändiä ja liiketoimintaa. Brändijulkaisut näh-
dään viestintästrategian työkaluina, jotka ovat painetun aikakausjulkaisun muodossa. 
Julkaisujen sisällöntuotannossa on hyödynnetty mielikuvamarkkinointia ja tarinallista-
mista. 
Työn aineistonhankinnan menetelmänä on käytetty asiantuntijahaastatteluja sekä eri-
laisten aikakausjulkaisujen analysointia. Vaikka tutkimuksen kohteena on printtimuotoi-
nen brändiviestintä, vaikuttaa siihen laajempi viestintästrategian kokonaisuus. Sekä 
viestinnän että markkinoinnin suunnat kehittyvät jatkuvasti ja tuoreimpien huomioiden 
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ja toimintamallien löytäminen vaati alojen aktiivista seuraamista. Tämän vuoksi työn 
aineistonkeruun metodina käytettiin asiantuntijahaastatteluita, jotka mahdollistavat 
ajankohtaisen tiedon esiin tuomisen.  
Opinnäytetyössä lähestytään aihetta aluksi teorian ja kirjallisuuden pohjalta, minkä jäl-
keen seuraa haastattelututkimuksen läpikäynti. Lopuksi esitellään kokonaisuudesta 
tehdyt johtopäätökset ja pohdintaa aiheesta. Tutkimuksen teoria jakautuu kolmeen 
osaan. Ensimmäisessä osassa (luku 2) tarkastellaan brändiä ja sen tuottamaa arvoa. 
Tutustutaan esimerkkien avulla brändijulkaisun käsitteeseen, jonka lisäksi pyritään 
hahmottamaan brändijulkaisua aikakauslehtenä ja ymmärtämään sen suhdetta perin-
teisiin aikakausjulkaisuihin ja journalismiin. Toisessa osassa (luku 3) perehdytään 
markkinoinnin ja viestinnän integraatioon sekä yritysten toteuttamaan sisältömarkki-
nointiin, jonka keskeisiä käsitteitä, toteutusmuotoja ja toiminta-ajatusta hahmotetaan 
esimerkkien kautta. Teorian viimeinen osa (luku 4) keskittyy brändijournalismin oman 
sisällöntuotannon keinoihin. Siinä käsitellään brändikuvan esittämistä mielikuvamarkki-
noinnin avulla, sisältöjen tarinallistamista sekä perehdytään brändijulkaisun visuaalisen 
viestintään. 
Teoriaosan jälkeen luvussa 5 käydään läpi tutkimuksen metodologinen osa, joka on 
toteutettu teemahaastatteluina. Työhön on haastateltu brändijulkaisujen parissa työs-
kenteleviä sisällöntuottajia, joiden mukana oli sekä viestinnän että visuaalisen viestin-
nän ammattilaisia. Opinnäytetyön lopuksi luvussa 6 esitellään tutkimuksen kautta syn-
tyneitä vastauksia tutkimuskysymyksiin sekä pohditaan tuloksia teorian ja haastattelu-
jen pohjalta. Lisäksi käydään läpi työn aikana heränneitä ajatuksia ja arvioidaan omaa 
työskentelyä. 
Oma kiinnostus printtijulkaisujen tutkimiseen on syntynyt graafisen suunnittelun opinto-
jen aikana. Ala on ollut jatkuvassa muutoksessa ja koko neljän vuoden opiskelujen ajan 
on kirjoitettu verkkojulkaisuja printin kuolemasta. Printtijulkaisujen epävakaasta tulevai-
suudesta on puhuttu jo digitalisaation alkuajoista asti. Vaikka digitaaliset julkaisualustat 
kasvattavat suosiotaan tavoittaa painettu lehti silti edelleen suuren määrän lukijoita. 
Kansallisen mediatutkimuksen teettämän tutkimuksen mukaan aikakauslehti kolahtaa 
edelleen postiluukusta 62 prosentille suomalaisista ja printtilehtiä yleisesti lukee viikoit-
tain 78 prosenttia (Markkinointi&Mainonta 2017). Suurin osa näistä lehdistä sijoittuu 
asiakas-, ammatti- ja järjestölehtien ryhmään (Kivikuru 2017, 124–125), ja siksi olen 
kokenut mielekkääksi tutkia juuri brändijulkaisujen kenttää.  
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Työn tarkoituksena on tuoda uusia näkökulmia sekä viestinnän että markkinoinnin teki-
jöille. Tavoitteena on saada pohtimaan alojen suhdetta sekä printtiformaatin luovaa 
hyödyntämistä muuttuvalla mediakentällä. Tutkimuksen kautta pyritään valottamaan 
brändijulkaisujen sisällöntuotannon keinoja ja tavoitteita, jotka tukevat sekä yrityksen 
että lukijan intressejä. Haastattelujen avulla kartoitetaan brändijulkaisujen tekijöiden 
näkemyksiä brändiviestinnästä, sisällöntuotannosta ja printtijulkaisujen tulevaisuudes-
ta. Työn tulosten toivotaan antavan suuntaviivoja brändiviestinnän toteuttamiseen sekä 
esittävän käytäntöjä ja keinoja brändin vahvistamiseen ja mielikuvien rakentamiseen 
printtijulkaisujen avulla. 
2 Brändi ja aikakausjulkaisu 
Viestinnän ja markkinoinnin integraatiosta kirjoittaneet Nando Malmelin ja Jukka Haka-
la (2005) jakavat brändin merkiksi, visioksi, mielikuvaksi ja maineeksi. Kaikki ovat 
brändin viestinnällisiä ilmenemismuotoja, jotka yhdessä luovat kokonaisuuden. Brändin 
moniulotteisuuden ytimessä on brändin tavoite erotella ja yksilöidä tuote, yritys tai pal-
velu muista. (Malmelin & Hakala 2005, 33.) 
Käsittelen opinnäytetyössäni brändiviestintää sen fyysisenä ilmentymänä, jota brändi-
julkaisu edustaa. Printtilehden muodossa yritys tai organisaatio pyrkii puhuttelemaan 
haluamaansa kohderyhmää ja luomaan yhteyden sisällöntuotannon ja viestinnän kei-
noin. Tässä luvussa tarkastellaan brändin käsitettä ja sen tuottamaa arvoa sekä tutus-
tutaan esimerkkien avulla brändijulkaisun käsitteeseen. Lisäksi pyritään hahmottamaan 
brändijulkaisua aikakauslehtenä ja ymmärtämään sen suhdetta perinteisiin lehtiin ja 
journalismiin. 
2.1 Brändin arvo 
Kilpailu yleisön huomiosta on lisännyt tarvetta erilaistaa tuotteita, ja sen myötä brändi-
en arvon merkitys on entisestään kasvanut. Mainonta on siirtynyt suorasta tuotteiden 
markkinoinnista mielikuvien välittämiseen. (Malmelin & Hakala 2007, 26–27.) Valites-
saan tuotetta tai palvelua ei voi koskaan olla varma, täyttyvätkö ennalta määritellyt tuo-
telupaukset ja odotukset. Valintapäätöksen pohjalla onkin usein nimenomaan mielikuva 
yrityksen tai organisaation tarjoamasta arvosta. Brändi & Business -kirjan kirjoittanut 
Petri Uusitalo määrittelee brändin näin: ”Brändi on asiakkaan käsitys arvosta, jota yritys 
hänelle luo.”. (Uusitalo 2014, 15.)  
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Brändi ei siis ole pelkkä tunnus, logo, visuaalinen ilme tai kasa presentaatioissa nimet-
tyjä adjektiivejä. Brändissä yhdistyy ajattelutapa ja visio. Samalla se on lupaus, johon 
brändin takana oleva yritys tai organisaatio toiminnallaan ja laadullaan sitoutuu. Kaikki, 
mitä tehdään, miten viestitään, miltä näytetään visuaalisesti ja miten muut puhuvat, 
muodostavat brändin. (Malmelin & Hakala 2007, 18.) Brändi summaa mielikuvat, ko-
kemukset ja kaiken tiedon, mitä yleisöllä on tuotteesta tai palvelusta. Se on mielikuva 
kokemuksesta, jota tuotteelta odotetaan. Se myös erottaa yrityksen tai organisaation 
muista ja saa tunnistamaan ja löytämään tuotteen (Uusitalo 2014, 14–15, 22–23). 
Brändin tuottama arvo voi olla sekä emotionaalista että rationaalista. Tuotteiden hyvä 
laatu ja luotettavuus luovat rationaalista arvoa, kun taas esim. tuotteiden haluttavuus ja 
oman identiteetin vahvistaminen rakentavat emotionaalista arvoa. Tuotteiden havaittu 
kestävyys ja käyttömukavuus ovat rationaalisia syitä luottaa tiettyyn brändiin. Vastuulli-
suus ja ekologisuus taas ovat monille tärkeitä emotionaalisia valintakriteerejä. Toimi-
malla tietyn arvomaailman ja periaatteiden mukaisesti yritys tai organisaatio voi luoda 
lisäarvoa asiakkailleen ja rakentaa kestävämpiä asiakassuhteita. (Uusitalo 2014, 44, 
48.) (ks. kuva 1) 
 
Kuva 1.    Myös mediatalot ja uutistoimistot rakentavat brändejä. Helsingin Sanomien brändillä 
myydään myös sen julkaisemaa Teema-aikakauslehteä. Sanomalehden brändiin lii-
tetty uskottavuus ja luotettavuus (Sanomalehtien liitto 2017) rakentavat arvoa, joka 
voidaan heijastaa myös sen muihin mediatuotteisiin. (Kuvat Lehtipiste ja Kuvittajat) 
Hyvä esimerkki brändin arvon merkityksestä on elektroniikkajätti Apple. Applen tuottei-
den toiminnallisuus ja ulkonäkö on alan kärkeä, mutta tuotteiden hintalappu ja halutta-
vuus tuskin olisi niin korkea ilman huippuunsa hiottua brändiä. Applen kasvu lähti liik-
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keelle jo 1980-luvun alusta, jolloin markkinajohtaja IBM mainosti tuotteitaan ”Think Big” 
-sloganillaan. Apple nousi korporaatiomaisen ja jäykän IBM:n haastajaksi vastakkaisel-
la, kaaosta, luovuutta ja iloa pursuvalla, brändillään. Se julisti isolla ”Think Different” ja 
vastasi vapautta ja tiedostavuutta janoavan luovan luokan tarpeisiin. Samalla se onnis-
tui luomaan itselleen uskollisen ja vaikutusvaltaisen asiakaskunnan, josta muodostui 
pohja Applen menestystarinalle. (Papins 2017.) 
Apple ymmärsi myös, ettei edelläkävijyys onnistu ilman alan lahjakkaimpia työntekijöi-
tä. Niinpä senaikaiset mainokset oli suunnattu paitsi yleisölle myös parhaiden suunnit-
telijoiden ja insinöörien houkutteluun. (Papins 2017.) 
Brändin ajattelun takana oli sen karismaattinen johtaja Steve Jobs, joka ajan myötä 
nousi lähes yhtä kuuluisaksi brändiksi kuin perustamansa yritys. Hän antoi kasvot luo-
vuudelle ja rohkeudelle tuottaa uusia ja innovatiivia designtuotteita, jotka houkuttelivat 
markkinoille niin nuoret edelläkävijät kuin suuret massat. Yksi Applen merkittävimpiä 
kilpailuetuja on saattanut olla myös sen mukautuvuus ajan vaatimuksiin. Se ei ole jää-
nyt paikalleen vaan on pystynyt vastaamaan uudenlaiseen kysyntään nopeasti ja tuot-
tamaan digiajan sukupolville uusia luovia työkaluja. (Umoh 2017.) Myös tuotteiden yh-
teensopivuus ja monipuolisuus saattavat kannustaa kuluttajia hankkimaan käyttöönsä 
kokonaisen Apple-perheen.   
2.2 Brändijulkaisut 
Journalismia muistuttava markkinointimateriaali vaikuttaa olevan yksi viestinnän ja 
markkinoinnin lähentymisen tuote. Tämän myötä myös aikakauslehtien rinnalle on kas-
vanut laaja joukko erilaisten yritysten ja organisaatioiden itsensä tuottamia julkaisuja. 
Samalla markkinointi on siirtynyt suorasta tuotteiden markkinoimisesta itse brändien 
markkinointiin (Malmelin & Hakala 2007, 132).  
Brändiviestinnän tavoitteena on luoda julkaisijan ja sen sidosryhmien välille yhteinen 
käsitys tuotteesta, brändistä ja sen toimintatavoista. Viestinnän avulla pyritään vaikut-
tamaan niihin tietoihin ja käsityksiin, joilla on merkitystä sidosryhmien toimintaan brän-
diä kohtaan. Pyrkimyksenä ei siis ole vain vaikuttaa kohderyhmän käsityksiin brändistä 
vaan tuoda myös yrityksen käsityksiä lähemmäs kohderyhmän tarpeita ja toimintaym-
päristöä. Tarkoituksena on saada aikaan vuorovaikutusta, jolla on positiivinen vaikutus 
brändin markkinoinnin tuloksellisuuteen. (Vuokko 2003, 11–17.)  
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Yritysten ja organisaatioiden viestintästrategioiden myötä syntyneet brändijulkaisut 
sitovat yhteen kaikki erilaiset asiakas-, sidosryhmä- ja ammattilehdet (Aula 2005). Tär-
kein kohderyhmä ovat julkaisijan asiakkaat ja erilaiset sidosryhmät, kuten jakelupolku 
ja yhteistyökumppanit (Isohookana 2007, 177). Julkaisuille on yhteistä oma julkaisua-
lusta, joka rakentaa julkaisijasta haluamalleen kohderyhmälle viestivän brändimedian. 
(Mynewsdesk 2014.) Julkaisujen päämääränä on kertoa yrityksestä tai organisaatiosta, 
lisätä brändin tunnettuutta ja sitouttaa lukijoita brändin asiakkaiksi. Brändijulkaisujen 
avulla julkaisija pyritään nostamaan esille tavalla, joka vastaa suoraan kohderyhmän 
tarpeisiin ja kiinnostuksen kohteisiin. (Ramlochan 2015.) Samalla brändijulkaisut toimi-
vat materiaalisten markkinoiden lisäksi myös aineettomilla markkinoilla (Malmelin & 
Hakala 2007, 124), joilla mielikuvien ja tarinankerronnan keinoin (näistä enemmän lu-
vussa 3) pyritään luomaan sisällöille merkitystä, vetoamaan tunteisiin sekä vaikutta-
maan ja kommunikoimaan avoimesti yleisön kanssa (Ramlochan 2015). 
 
Kuva 2.  Vuoden 2017 asiakaslehtenä Edit-gaalassa palkittu Isännöintiliiton Kotitalo-julkaisu. 
Perusteluissa lehteä kehuttiin visuaalisesti erottuvaksi, yllättäväksi ja harkituksi koko-
naisuudeksi, joka on sisällöltään kiinnostava ja informatiivinen. (Editkilpailu 2017.) 
Brändijulkaisulla on vahva oma identiteetti, joka tuo julkaisijan perinteisen alan esille 
rohkealla ja ennakkoluulottomalla tavalla. (Kuvat Kotitalo ja Berry Creative) 
Brändijulkaisut pyrkivät noudattamaan journalistisia periaatteita, ja niiden sisällöt tuote-
taan uutisten, artikkelien ja reportaasien muotoon. Niissä on mahdollista tuoda esiin 
näkökulmia ja aiheita, joita ei käsitellä muualla, ja siten mahdollisesti tuottaa ainutlaa-
tuista tietoa. Brändijulkaisut toteutetaankin usein korkeilla kriteereillä (ks. kuva 2). Sen 
sijaan, että yritykset ja organisaatiot tyytyisivät vain mainostamaan tuotteitaan ja palve-
luitaan, julkaisut antavat niille kanavan, jonka avulla voidaan kertoa brändin tavoitteista, 
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arvoista ja visioista. Tavoitteena on tuottaa informatiivista, kiinnostavaa ja viihdyttävää 
sisältöä, joka vahvistaa asiakassuhdetta sekä luo lukijoille lisäarvoa. Hyödyllisen sisäl-
lön avulla lukijoita pyritään myös aktivoimaan tiedonhakuun, yhteydenottoihin, palaut-
teenantoon ja tuotteen ostamiseen. Vuorovaikutuksella voidaan saavuttaa välitön suh-
de brändin ja lukijan välille sekä kehittää sisältöjä vastaamaan kohderyhmän tarpeita. 
(Isohookana 2007, 177–179.)  
 
Julkaisujen toteutukseen käytetään usein ulkopuolisia viestinnän tekijöitä. Nämä vies-
tinnän ammatilaiset voidaankin nähdä ammattiryhmänä, joka pyrkii tavoitteellisesti vai-
kuttamaan ihmisten mielikuviin brändistä (Malmelin & Hakala 2005, 22–23). Viestinnän 
ammattilaisten käyttäminen journalistisen materiaalin tuotannossa voi myös nostaa 
julkaisun arvoa ja parantaa sisältöjen laatua. Laadukkuudella taas pyritään kasvatta-
maan julkaisun uskottavuutta lukijoiden keskuudessa ja viestimään julkaisijan asemas-
ta asiantuntijana. Hyvin toteutettu brändijournalismi palvelee ennen kaikkea yleisöään 
ja vasta sitä kautta julkaisun takana olevaa yritystä tai organisaatiota. (Harjula 2017.) 
 
 
Kuva 3.   Yhdistyneiden arabiemiirikuntien Open Skies-julkaisu on tietoisen erilainen lentoyhtiön 
lehti. Muista vastaavista julkaisuista poiketen se käyttää usein kansikuvissaan kuvi-
tuksia tai muita visuaalisesti kiinnostavia elementtejä. Finnairin julkaisema Blue 
Wings taas on selkeän pohjoismainen ja perinteisempi lentoyhtiö-julkaisu. (Kuvat 





Tunnetuimpien brändijulkaisujen joukossa lienevät lentoyhtiöiden tuottamat lehdet (ks. 
kuva 3), jotka saavuttavat lukijansa harvinaisella keskeytyksettömällä hetkellä. Edessä 
olevan penkin taskussa odottavaan lehteen on helppo tarttua usein tunteja kestävän 
paikallaolon aikana. Lentoyhtiöiden julkaisut ovat oivallinen tapa käyttää aikaa, haaveil-
la potentiaalisista matkakohteista tai tutustua paikallisiin tarinoiden muodossa. Samalla 
lukija tulee osaksi brändin toimintaympäristöä ja kuluttaa sen tuottamaa markkinointisi-
sältöä. Lentoyhtiö taas tavoittaa laajan kansainvälisen yleisön ja kasvattaa brändinsä 
tunnettuutta.  
 
Brändijulkaisun voidaan siis nähdä toimivan julkaisijan ja yleisön välisenä viestimenä, 
joka on sekoitus markkinointia, tiedottamista ja palvelua. Julkaisut pyrkivät välittämään 
tietoa kohderyhmälleen, esittelemään yrityksen toiminta-alueella tapahtuvia uutisia, 
ilmiöitä ja tarinoita sekä nostamaan esille tärkeinä pitämiään aiheita. Omalla julkaisulla 
tähdätään asiakassuhteiden ylläpitoon ja kehittämiseen sekä rakentamaan ja vahvis-
tamaan brändin identiteettiä. Lisäksi julkaisulla koetetaan myös aktivoida kuluttajia vuo-
rovaikutukseen brändin kanssa.  
Erilainen esimerkki yleisön aktivoitumisesta ja brändilehdistä on edellisessä luvussa 
2.1 esitelty Apple, jonka brändin arvon merkityksestä viestii sen ympärille rakentunut 
poikkeuksellinen julkaisuilmiö. Yritys ei itse julkaise brändilehteä, mutta sen muiden 
markkinointikanavien rinnalle on syntynyt useita ulkopuolisten kustantamia julkaisuja 
(esim. Apple Magazine, iCreate ja Cult of Mac), joissa käsitellään Applen tuotteita. Jul-
kaisut kertovat käyttäjien ja seuraajien intohimoisesta suhteesta brändiin. Kirjoittajina ja 
kommentoijina on laaja joukko niin teknologian asiantuntijoita kuin tavallisia elektronii-
kan käyttäjiä. Koska lehdet eivät ole yrityksen itsensä tuottamaa markkinointia vaan 
ulkopuolisten julkaisijoiden luomaa sisältöä, näkyy arvosteluissa ja artikkeleissa myös 
negatiivisia ja kiisteltyjä arvioita tuotteista ja niiden käyttöominaisuuksista. Kritiikistä 
huolimatta julkaisujen olemassaolo vain vahvistaa käsitystä brändin asemasta. Nämä 
julkaisut voidaankin nähdä brändin ympärille syntyneen kulttuurin fanituotteina. 
Brändijulkaisut voivat myös olla joidenkin yritysten tärkein viestintä- ja erottumiskeino. 
Ruotsalainen vaatebrändi Acne ei juurikaan käytä perinteistä mainontaa, ja siksi brän-
dilehti Acne Paper on yrityksen ja yleisön välisen yhteyden rakentamisessa merkittä-
vässä roolissa. Acne on omaksunut ajatuksen tiedostavasta, tarkasti määritellystä koh-
deyleisöstä, joka haluaa tehdä kulutusvalintansa itsenäisesti, ilman perinteisen mai-
nonnan keskeyttävää tai ärsyttävää viestintätyyliä. (Dillon 2015.) Jo julkaisun pelkiste-
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tyn elegantti kansi erottaa lehden kilpailijoista. Vahvan kuvan lisäksi kannessa ei ole 
muuta kuin julkaisun nimi, ja sekin perinteisen yläreunan sijaan alareunaan sijoitettuna 
(ks. kuva 4). 
Acne Paper erottuu useista brändilehdistä myös käyttämällä jutuissaan omien tuot-
teidensa sijaan yhteistyökumppaneiden ja muiden brändien vaatteita. Pelkän mainos-
tamisen sijaan julkaisun tärkein tavoite onkin saavuttaa korkealaatuinen taso, oikea 
tunnelma ja esitellä brändin persoona. Lehti pyrkii brändiviestinnän lisäksi tavoittamaan 
hyvin rajatun kohderyhmänsä arvot ja elämäntyylin. (Dillon 2015.) Tarkasti kohdeylei-
sölle rakennettu sisältö myös mahdollistaa riskien ottamisen ja tinkimättömän tyylin 
seuraamisen. Palkintona voi parhaassa tapauksessa olla Acnen brändin saavuttama 
edelläkävijän asema.  
 
Kuva 4.   Ruotsalaisen Acne-vaatemerkin Acne Paperiin on luotu selkeän elegantti visuaalinen 
ulkoasu, joka koostuu vahvoista valokuvista ja typografiasta. Tyyli puhuu samaa kieltä 
vaatteiden kiinnostavien leikkausten ja minimalististen linjojen kanssa. (Kuva Acne 
Paper)    
Maksullisten aikakauslehtien sijaan monet yritysten ja organisaatioiden julkaisemista 
lehdistä ovat ilmaisia, jolloin niille voidaan saada mahdollisimman hyvä näkyvyys ja 
tavoittavuus. Myös julkaisujen takana oleva markkinointiviestinnällinen sisältö saattaa 
osaltaan vaikuttaa haluttomuuteen pyytää lukijoita korvausta. Näyttää, että brändijul-
kaisujen joukossa on silti kasvavissa määrin tilausmaksullisia lehtiä. Hinta ja laatu kul-
kevat usein myös rinnakkain, koska maksullisuus voi nostaa erityisesti brändijulkaisulle 
asetettuja odotuksia ja laatuvaatimuksia. Yritysviestinnän kohteena olevat lukijat tuskin 
haluavat maksaa itselleen hyödyttömästä markkinointimateriaalista, vaan odottavat 
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julkaisuilta jotain mitä muut lehtikentällä olevat kilpailijat eivät pysty tarjoamaan. Tila-
usmaksut myös mahdollistavat brändijulkaisun budjetin suuntaamisen lehden journalis-
tiseen sisällöntuotantoon sen sijaan, että varat tulisivat ulkopuolisilta mainostajilta, jotka 
taas lisäisivät julkaisun muuta mainossisältöä. 
 
Edellä käsitelty Acne Paper on esimerkki maksullisesta brändilehdestä. Pienen painok-
sen seurauksena haluttu ja kohuttu julkaisu myydään yleensä loppuun (Dillon 2015) ja 
lehden numeroista voikin tulla keräilykappaleita, jotka halutaan säästää. Lehden säilyt-
täminen esillä viestii myös omistajansa persoonasta ja voi toimia jopa statussymbolina 
saman kohderyhmän sisällä. 
2.3 Brändijulkaisu aikakauslehtenä 
Aikakauslehdet elävät vahvasti ajan ja elämäntyylien mukana, lehtiä syntyy ja kuolee 
jatkuvasti. Verkkoalustan suosiosta huolimatta Suomessa ilmestyy printtilehtiä edelleen 
yli 3000 nimikettä. Vaikka nimikkeiden määrä on edelleen suuri, on aikakauslehtien 
kysyntä laskenut selvästi. Toisaalta tarkemmin profiloituneet erikoislehdet ovat nosta-
neet lukijamääriään. Suurin osa näistä lehdistä menee asiakas-, ammatti- ja järjestö-
lehtien kategoriaan. (Kivikuru 2017, 118–120, 124–125.) Vaikuttaakin, että pienemmille 
asiakassegmenteille suunnatut lehtiformaatit löytävät vielä yleisönsä. Tämä tarjoaa 
hyvän mahdollisuuden juuri brändijulkaisuille, jotka ovat sisällöiltään ja kohderyhmil-
tään tietoisesti suunnattuja. Hyvin tehdyt brändijulkaisut palvelevat lukijoita ja pyrkivät 
täyttämään perinteisille aikakauslehdille määritellyt vaatimukset ja odotukset (Rantanen 
2007, 28–29). 
 
Aikakausjournalismia tutkineen valtiotieteiden tohtori Maija Töyryn (2009) mukaan ai-
kakauslehden tekemisessä toimituksen tavoitteet ja lukijoiden toiveet muodostavat 
journalistisen kokonaisuuden valitun näkökulman ympärille. Lehdet siis rakennetaan 
tietyn kohdennetun tyylin, aiheen ja teeman ympärille ja tehdään eri lähtökohdista eri 
yleisöille. Ne luovat omia yhteisöjään ja rakentavat lukijoiden identiteettiä. Aikakaus-
lehdille on viihteellisyytensä lisäksi tyypillistä toimia myös puheenaiheiden herättelijöi-
nä, ajan kuvaajina, näkökulmien luojina sekä erilaisten asioiden ajajina (ks. kuva 5). 
Lehtiä voidaan jaotella eri kategorioihin kuten naistenlehtiin, harrastelehtiin tai asiakas-
lehtiin. Määrittelyjä voidaan tehdä hyvin monen tekijän kautta riippuen ketä halutaan 
puhutella ja miten tarkkaan kohderyhmä halutaan lehdessä spesifioida. (Töyry 2009, 




Kuva 5.   B on mainokseton aikakauslehti brändikulttuurista. Se esittelee jokaisessa numeros-
saan yhden hyvin rakennetun brändin tarinan. Julkaisussa keskitytään aiemmin ker-
tomattomiin taustoihin brändin synnystä ja sen kehityksestä. Julkaisulla halutaan tuo-
da esiin kiinnostavia ja inspiroivia tarinoita, jotka palvelevat sen yritysmarkkinoinnista 
ja -johtamisesta kiinnostunutta lukijakuntaa. B tuo brändien esittelyyn uuden doku-
mentaarisen näkökulman. Se on riippumaton julkaisu, joka tarkastelee brändikulttuu-
ria ulkopuolisen perspektiivistä. (B-magazine 2018.) Julkaisun konsepti on poikkeuk-
sellinen. Jokainen numero omistautuu valitulle brändille ja esittelee sen analyysin, ku-
vien ja tarinoiden kautta. Lopputulos syventää yritysbrändin taustoja, tarjoaa hyödyl-
listä tietoa ja erilaisen näkökulman visuaalisesti kiinnostavalla tavalla esitettynä. Jul-
kaisun taustalla on vahvasti ajatus riippumattomuudesta ja ulkopuolisesta havain-
noinnista, mutta siitä huolimatta konseptin lopputuotteen voidaan myös nähdä palve-
levan yritystä brändijulkaisujen tavoin. (Kuvat B-Magazine) 
Aikakauslehdet pyrkivät helposti omaksuttavaan ilmaisuun, koska yleisön on huomattu 
sitoutuvan lujemmin mediaan, jonka he kokevat rakentavan identiteettiään (Töyry 2009, 
133). Näin aikakauslehtien suhde lukijoihin muodostuu tiiviimmäksi kuin esimerkiksi 
sanomalehtien. Myös mainostajien suhde aikakausjulkaisuun on kiinteä, koska lehden 
sisältö ja yleisöt vastaavat mainostajien toimintaympäristöä. (Seppänen & Väliverronen 
2014, 151.)  
Verkkoalustojen standardisoituessa markkinoinnin pääkanaviksi voi printtijulkaisu olla 
yritykselle tai organisaatiolle hyvä tapa erottua muista. Aikakauslehden formaatti mah-
dollistaa brändin persoonan ja luonteen esittämisen kiinnostavassa ja yksilöllisessä 
muodossa. Haptinen, eli tuntoaistiin perustuva, kosketeltavuus tekee printtijulkaisusta 
todellisemman tuntuisen. Asiakaslehtien tulevaisuuden näkymistä haastateltu markki-
nointi- ja palvelumuotoilutoimisto N2:n Kari Tervonen muistuttaakin, että paperi on  
uusiutuva, ekologinen ja helposti kierrätettävä materiaali. Hän näkee paperisen julkai-




Printtilehden etuna verkkojulkaisuun on myös toistuvuus (vrt. Hiila 2015a). Nopeiden 
viestien verkkoympäristössä informaatio luetaan yleensä kerran ja sen jälkeen se kor-
vautuu ja katoaa tietotulvan sekaan. Painettu lehti taas voidaan säästää ja lukea rau-
hassa useaan kertaan. Printti mahdollistaa myös pidempien juttutyyppien julkaisemisen 
miellyttävässä lukumuodossa. Tämä onkin Tervosen mukaan paperin merkittävä etu: 
siltä pystyy ja jaksaa lukea pitkiäkin artikkeleita (Jokinen 2011). ”Hidas journalismi” 
tarjoaa mahdollisuuden myös taustoittaa ilmiöitä ja uutisia. Artikkelit luovat kokonai-
suuksia ja tarjoavat laajempaa tietoa. Painettu sana voidaan myös kokea luotettavam-
pana kuin monenkirjavat verkkolähteet.  
Sisältömarkkinoinnista kirjoja kirjoittanut Kati Keronen (2015) kuitenkin muistuttaa blo-
gitekstissään, että brändijulkaisujen luominen poikkeaa perinteisen journalismin teke-
misestä. Perinteisen aikakauslehden onnistuminen ja menestys näkyvät journalistises-
sa työssä, jonka ideologia perustuu riippumattoman ja puolueettoman journalismin te-
kemiselle (Töyry 2009, 148). Brändijulkaisujen sisällöt taas työstetään yhdessä yrityk-
sen tai organisaation johdon, myynnin, asiantuntijoiden ja markkinoinnin kesken. Brän-
dijulkaisujen tiedonvälityksen ja sisältöjen takana on vaikuttamisen tarkoitus, ja siten 
näkökulmat eivät ole objektiivisia vaan julkaisijan valitsemia. (Keronen 2015.) Osa me-
dia-alan toimijoista ja tutkijoista pitää markkinavoimien tunkeutumista journalismiin uh-
kana koko median ammattikentälle. Suurimmat epäluulot kohdistuvat puolueettoman 
journalismin katoamiseen, jos markkinointiviestintä soluttautuu muun mediasisällön 
sekaan. Toinen osa taas näkee yritysten toimimisen laadukkaiden sisältöjen kustantaji-
na mahdollisuutena journalismin tulevaisuudelle. (Vrt. Tarkka 2017; Hiila 2015b.) 
 
Brändijulkaisut palvelevat oman yleisönsä tarpeita, mutta samalla ne pyrkivät tavoitteel-
lisesti kasvattamaan myyntiä. Niiden menestystä mitataan siis myynnin ja markkinoin-
nin onnistumisen mittareilla. Mittareina toimivat tuotteesta tai palvelusta riippuen myyn-
tiluvut, halutun kohderyhmän kasvu, positiivinen ansaittu media (ks. luku 4.3) tai asiak-
kaiden sitouttaminen. (Keronen 2015.) Kari Tervonen nostaa esille, että perinteisiin 
aikakauslehtiin verrattuna brändijulkaisujen koko dynamiikka ja olemassaolo arvioidaan 
ja kyseenalaistetaan kuitenkin useammin. Arvioinnilla on tarkoitus selvittää, vastaako 
julkaisu odotuksiin ja mitä se tarjoaa julkaisijalle ja asiakkaille. Tämä mahdollistaa 
myös julkaisun laadun ja merkityksellisyyden perusteellisemman tarkkailun. Tervonen 
pitää tätä erityisen tärkeänä, koska näkee printtijulkaisujen uudistumisen pysähtymisen  
mahdollisena uhkana formaatin tulevaisuudelle. (Jokinen 2011.)  
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3 Viestintää ja markkinointia 
Markkinointia ja viestintää on yhä vaikeampi erottaa toisistaan, koska alat ovat alka-
neet toimia toistensa kentillä. Alojen yhdentymiseen on vaikuttanut niin muutos yritys-
ten toiminnassa, kuluttajissa, markkinoissa kuin mediassa ja viestinnän teknologiassa 
(Malmelin & Hakala 2005, 14). Median uskottavuuden heikentyminen markkinavetoisen 
viestinnän aikakaudella on myös puhuttanut ja huolettanut niin journalisteja kuin tavalli-
sia lukijoita. On nähty, että sisältömarkkinointi sekoittuu helposti ”oikeisiin” mediasisäl-
töihin ja tekee siten vaikeaksi tunnistaa mainokset journalistisesta sisällöstä. (Vrt. Hiila 
2015b.) Onnistuneen sisältömarkkinoinnin taustalla on ymmärrys kuluttajien ja yleisön 
tarpeista ja toiveista. Brändijournalismilla pyritään vastaamaan näihin toiveisiin sekä 
rakentamaan yleisöä kiinnostava brändi.  
Tässä luvussa perehdytään markkinoinnin ja viestinnän integraatioon tai miten alojen 
käytännöt ovat sekoittuneet ja mitä vaikutuksia niillä mahdollisesti on sisällöntuotan-
toon. Lisäksi paneudutaan yritysten toteuttamaan sisältömarkkinointiin, sen keskeisiin 
käsitteisiin, toteutusmuotoihin sekä toiminta-ajatuksiin. 
3.1 Viestinnän ja markkinoinnin integraatio 
Brändiviestinnästä on tullut näkyvä, jollei näkyvin, markkinointi- ja yhteyden muodos-
tuskeino. Viestinnän ja markkinoinnin alat ja tavoitteet ovat alkaneet yhdentyä, eli integ-
roitua. Yhteisöjen viestintä on yleisesti muuttunut tavoitteellisemmaksi, ja markkinointi 
taas hyödyntää viestinnällisyyttä yhä useammalla osa-alueellaan. Merkittävin molempia 
aloja yhdistävä tekijä on yleisö. Mediakentän pirstaloituminen on aiheuttanut kohde-
ryhmien ja yleisön jakautumisen yhä pienempiin ryhmiin. Samalla median kulutus on 
muuttunut ja viestintää tulkitaan eri tavoin. Kuluttajat ovat koko ajan kiinnostuneempia 
yritysten arvoista ja esimerkiksi tuotteiden alkuperästä ja ekologisuudesta. Siksi onkin 
tärkeää, että kuluttajien mielikuvat yrityksestä tukevat näitä asioita. Pienempien kohde-
ryhmien myötä yksilöllisyys korostuu ja viestinnän integraatiolla pyritään suuntaamaan 
yritysten viestintää yksilöille, ei kokonaisille markkinoille. Yhteisenä päämääränä on 
pyrkiä tavoitteellisen suunnittelun avulla vaikuttamaan kuluttajien mielikuviin ja käsityk-
siin. (Malmelin & Hakala 2005, 12–16, 80–81.) 
Kustantajat ja toimitukset ovat perinteisesti hallinneet toimitettua sisältöä, mutta yhä 
useammin myös markkinoinnilla pyritään journalistiseen näkyvyyteen. Brändijulkaisut 
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ovat hyvä esimerkki viestinnän ja markkinoinnin yhteistyöllä luoduista projekteista (ks. 
kuva 6). Niiden avulla voidaan myös havainnollistaa brändiviestinnän eri näkökulmia. 
Artikkelit ja jutut tuotteista, toimialaan liittyvistä ilmiöistä ja niiden taustoista ovat tieto-
viestintää. Julkaisun visuaalinen ulkoasu ja viihteellisemmät artikkelit taas tarjoavat 
elämyksiä ja viihdykkeitä. Yritysten markkinointiviestintä pohjautuu erilaisiin suostutte-
lutapoihin, jotka perustuvat ennalta suunniteltuihin viestinnän strategioihin. Brändijul-
kaisussa käytetty äänenpaino tai näkökulma saattaa esimerkiksi vihjata viestien kau-
pallisista tavoitteista. Taustalla vaikuttavat viestinnän taloudelliset rakenteet, omistus-
suhteet, erilaiset yhteistyön muodot ja brändisijoittelun keinot. (Malmelin & Hakala 
2005, 71, 86–87.)  
 
Kuva 6.   A5-kokoinen Pulp on italialaisen Fedrigoni-paperiyrityksen julkaisu, jota tuottaa Lon-
toossa vaikuttava Eye Magazine. Pulpissa on onnistuttu yhdistämään sekä viestintä 
että markkinointi. Julkaisu koostuu paperi- ja julkaisualaan sekä designiiin liittyvistä 
artikkeleista ja haastatteluista, jotka on painettu Fedrigonin omille materiaaleille. (Pulp 
Magazine 2018.) Julkaisu sitoo mainiolla tavalla yhteen yrityksen viestinnän ja mark-
kinoinnin. Sen avulla voidaan tuottaa lukijoille kiinnostaa sisältöä ja samalla markki-
noida ja tuoda esiin omia paperituotteita ja -ratkaisuja niiden aidossa käyttömuodos-
sa. (Kuvat Fonts In Use) 
Luvussa 2.2 käsiteltiin brändijulkaisujen ilmaisuutta ja maksullisuutta. Markkinoinnissa 
”ilmaisella” on monenlaisia merkityksiä, mutta kaiken takana on yleensä pyrkitys herät-
tää huomiota sekä esitellä ja myydä tuotteita. Ilmaisen käsitteestä kirjan kirjoittanut 
Chris Anderson (2009) puhuu sisäisistä subventioista, joiden mukaan ilmainen makse-
taan tavalla tai toisella. Ilmainen brändijulkaisu on siis maksuton lukijoilleen, mutta sen 
maksaa julkaisija, jolla on intressinä tarjota ilmainen lehti. Tässä tapauksessa kuluttajat 
saavat lukea julkaisua ilmaiseksi, mutta julkaisun rahoittajana toimiva julkaisija pyrkii 
saamaan rahansa takaisin sitouttamalla lukijan asiakkaaksi. (Anderson 2009, 29–37.) 
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Verkosta saatavan ilmaisen tiedon myötä myös yleisön halukkuus maksaa mediatuot-
teista on laskenut. Maksullisten tuotteiden vähentyminen markkinoilta tekee toisaalta 
taas lisää tilaa brändijulkaisujen kaltaisille lehdille. (Jokinen 2011.)  
3.2   Sisältömarkkinointia 
Mainonnan tarkoituksena on edistää myyntiä yhdistämällä asiakas ja tuotteen tai palve-
lun tarjoaja. Perinteisessä mainonnassa yritykset valitsevat päämääriään parhaiten 
tukevat julkaisut ja ostavat mediayhtiöltä tilaa markkinointiin (vrt. kahdet markinat esim. 
Kunelius 2009, 80–84). Mainokset eroavat visuaaliselta kieleltään ja elementeiltään 
muusta sisällöstä ja ovat siten helposti tunnistettavissa mainoksiksi (ks. Kuva 7). Perin-
teisessä markkinointiajattelussa mainonta on rakennettu pitkälti tuotteen ja sen myyn-
nin ympärille (Isohookana 2007, 36–37).  
 
Kuva 7.   Adidaksen mainos käyttää nerokkaasti printtiformaatin selattavuutta ja saa staattisen 
kuvan eloon luomalla treenaamisen illuusion sivuja kääntämällä. Mainoksen toimin-
nallisuus saattaa parantaa sen mieleenjäämistä ja samalla muistuttaa brändistä. Mi-
radentin mainos taas luo minimalistisella kuvituksella ja hammaslankaa kuvaavalla 
kirjanmerkillä illuusion mainostettavasti tuotteesta. Mainos on ymmärrettävä, mutta 
antaa silti lukijalle oivalluksen mahdollisuuden. (Kuvat Digital Agency Network) 
Markkinointi ei enää kuitenkaan perustu pelkän tuotteen myymiseen vaan samalla 
markkinoidaan myös yrityksen brändiä. Sisältömarkkinoinnin päämääränä on myydä 
yrityksen osaamista ja tuotteita sekä vahvistaa asiakkaiden positiivista mielikuvaa yri-
tyksestä. Sisältö kohdistetaan määritellylle asiakassegmentille ja yrityksen brändistä 
pyritään rakentamaan luottamusta tämän ryhmän sisällä. Sisällöillä pyritään palvele-
maan asiakkaiden tarpeita heidän omassa toimintaympäristössään. (Keronen 2015.) 
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Merkityksiin perustuvan viestinnän avulla pyritään asiakkaan itsenäiseen hakeutumi-
seen palvelun luo (ks. kuva 8),. Sisällöistä pyritään tekemään niin houkuttelevia, että 
ne itsessään ohjaavat viestin pariin. (Hiila 2015a.) Tämänkaltainen viestintä ei siis kes-
keytä tai häiritse vaan tarjoaa hyödyllistä ja innostavaa sisältöä (vrt. Acne Paper luvus-
sa 2.2) (Dillon 2005). Tällä tähdätään kasvattamaan asiakasuskollisuutta ja rakenta-
maan pitkäkestoisia asiakassuhteita.  
 
 
Kuva 8.   Lehdistönvapautta puolustava Reporters without Borders käyttää markkinointiviestin-
nässään myös ”puhuvia” mainoksia, joissa QR-koodin avulla voidaan siirtyä printtiku-
van kautta videopalveluun ja antaa viestille ääni. (Nudd 2011.) Sanomalehden ripus-
tuspuuhun ”kahlittu” toimittaja taas on vahva ja tehokas viesti sananvapauden puoles-
ta. Mainos hyödyntää poikkeavalla tavalla lehden ulkoasua ja puhuttelee lukijaa 
omassa toimintaympäristössään. Molempien mainosten tarkoituksena on herättää lu-
kijoiden huoli journalistien turvallisuudesta epävakailla alueilla ja samalla aktivoida lu-
kijoita toimintaan. (Harkins 2017.) Eri organisaatioiden tuottaman brändiviestinnän ta-
kana ei aina ole pelkkiä liiketaloudellisia vaikutuspyrkimyksiä, vaan sillä voidaan myös 
ajaa asioita, herättää keskustelua tai pyrkiä muutosten aikaansaamiseen. (Kuvat The 
Inspiration Room ja Adforum) 
Vapa Media Groupin perustaja Ilona Hiila (2015a) korostaa blogitekstissään, että jatku-
vuus on yksi merkittäviä eroja perinteisen mainoskampanjoinnin ja sisältömarkkinoinnin 
välillä. Sisältömarkkinointi on pitkäkestoista suhteen rakentamista kun taas mainos-
kampajalla on eräpäivä. Markkinointi vaatii yrityksiltä uudenlaista toiminnan suunnitte-
lua ja organisointia, koska sisältöä pitää olla valmis tuottamaan jatkuvasti. (Hiila 
2015a.) Merkityksellisemmän viestinnän luomiseen voidaan käyttää työkaluina esimer-
kiksi mielikuvien luomista ja tarinallistamista, joihin perehdytään syvemmin luvuissa 4.2 
ja 4.3. 
Sisältömarkkinointi on rakennettu vastaamaan sisällöltään ja ulkoasultaan julkaisun 
muuta journalistista sisältöä ja voi siten olla muodoltaan kuin mikä tahansa muu juttu 
haastattelusta reportaasiin ja uutisiin. Sillä voidaan täyttää ostettuja mainospaikkoja, 
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tuottaa sisältöä markkinoivan organisaation omiin kanaviin tai luoda kokonaan oma 
julkaisu. (Leppänen 2017, 16–17.) Sisältömarkkinointia julkaistaan eri muodoissa niin 
printtinä kuin digitaalisena versiona. Tässä tutkimuksessa keskitytään brändijulkaisui-
hin sekä printtimuotoisen aikakauslehden tarkasteluun. Seuraavassa luvussa paneudu-
taan niissä esiintyviin sisältömarkkinoinnin muotoihin. 
3.3   Sisältömarkkinoinnin muotoja 
Sisältömarkkinoinnin käsitteistö ei ole vielä täysin vakiinnuttanut asemaansa. Käsitteitä 
käytetään värikkäästi sekaisin, ja niiden rajoja on vaikea täysin määritellä. Koska sisäl-
tömarkkinointi perustuu sisällön tuottamiseen, on hyvä määritellä mistä puhutaan kun 
puhutaan sisällöstä. Asiakaslähtöisyydestä puhuva sisältöstrategi Katri Tanni määritte-
lee sisällön seuraavasti: 
Laajasti ajateltuna sisältö on visuaalisesti, äänellisesti tai tekstinä kulutettavaa in-
formaatiota tai viihdettä, joka antaa kuluttajalleen lisätietoa, osaamista, uusia nä-
kemyksiä tai viihdearvoa (Kalliomäki 2014, 24). 
Sisältö on siis markkinoinnin ydin, jolla pyritään viestimään brändistä ja samalla luo-
maan lisäarvoa asiakkaalle. Hyvä sisältö palvelee sekä yrityksen päämääriä että asiak-
kaan tarpeita. 
Advertoriaalit edustavat sisältömarkkinoinnin mainosmaisinta muotoilua. Niiden ulko-
asu on julkaisun sisällön kaltaista, mutta erottuu aineistosta esimerkiksi typografian ja 
muotoilullisten elementtien kautta. Viestinnällä tavoitellaan positiivisen kuvan luomista 
markkinoitavasta tuotteesta, palvelusta tai markkinoivasta organisaatiosta. (Leppänen 
2017, 17.) Kuvassa 9 esitetty Volkswagenin teksti-advertoriaali käyttää hyväkseen 
printtijulkaisun alustaa mukautuvalla ulkoasullaan, mutta on silti helposti tunnistettavis-
sa mainokseksi. Kuluttaja-asiamies puuttuikin Suomessa julkaistavan mainonnan to-
teutukseen vuonna 2014 ja Aikakausmedia loi säännön, jonka mukaan maksetun sisäl-
lön tulee selkeästi erottua muusta journalistisesta sisällöstä ”mainos” -tekstin avulla. 





Kuva 9.   Volkswagenin advertoriaali hyödyntää sisältömarkkinoinnin käyttämää tarinallistamista 
perinteisen autokuvaston sijaan. Mainoksen keskiössä kerrotaan arkipäiväisten tava-
roiden seikkailuista ja leikitellään ajatuksella, että suurin osa tavaroista on nähnyt 
enemmän maailmaa kuin useimmat toimistoissaan jumittavista ihmisistä. (Chunduri 
2017.) Nordean kuvitettu natiivimainos taas on toimiva esimerkki sisältömarkkinoin-
nista, joka on toteutettu aikakauslehden sisältöä mukailevaksi. Visuaalisesti kiinnos-
tava kuva vangitsee helposti lukijan huomion ja artikkelimuotoinen teksti antaa käy-
tännön vinkkejä arkisiin ongelmiin. (Kuvat Afags! ja Aikakausmedia) 
Natiivimainonnalla viitataan vielä advertoriaaleja enemmän muuta sisältöä muistutta-
vaan markkinointimateriaaliin. Natiivimainokset julkaistaan lehtien sivuilla tilassa, joka 
normaalisti kuuluu median omille sisällöille. Niiiden muotoilukieli imitoi muiden juttu-
tyyppien ulkoasua ja on sisällöltään advertoriaalia lähempänä julkaisun aineistoa. Na-
tiivimainonta ei suoraan mainosta tuotetta tai palvelua, mutta sen aiheet liittyvät aina 
jotenkin markkinoivaan organisaatioon, myynninedistämisen kohteena olevaan tuottee-
seen tai kohderyhmän kiinnostuksiin. (IAB Finland, 4.)  
 
Advertoriaali ja natiivimainonta ovat sisältömarkkinoinnin muotoja, jotka ovat mediata-
lon julkaisussa ilmestyvää maksettua sisältöä (IAB Finland 2015, ), brändijulkaisut taas 
erottuvat oman julkaisukanavan käytöllä. Käytössä ei siis ole maksettu mainospaikka 
toisen mediatuotteen sisällä vaan yritys tai organisaatio toimii itsenäisenä mediatalona 
ja sisällöntuottajana. Brändijulkaisun kohdalla lukija pystyy yhdistämään sisällön suo-
raan julkaisijan tuottamaksi. Niiden voidaankin nähdä edustavan läpinäkyvintä sisältö-
markkinointia, koska sisällöt tuotetaan julkaisijan nimissä eikä niitä tarvitse piilottaa tai 





Kuva 10. Maantiepyöräily-brändi Raphan julkaisema Mondial-lehti esittelee pyöräilykulttuuria 
artikkeleiden ja kuvareportaasien muodossa (Rapha 2018). Brändijulkaisu kumartaa 
retro-estetiikalle ja tuo urheiluviestintään uuden visuaalisen näkökulman. Kannen ty-
pografinen ilme vaihtaa väriä jokaisen numeron kohdalla ja esittelee uudet aiheet pal-
stamaiseksi jaetussa tilassa. Korkealaatuiselle mattapaperille painettu kaunis julkaisu 
saattaa houkutella lukijoikseen myös lajia seuraamattomia. (Kuvat Rapha) 
Yritysten ja organisaatioiden omat julkaisut koetaan usein myös muuta markkinointima-
teriaalia uskottavampina, koska sisällöt on tuotettu journalismin laatu ja kiinnostavuus 
mielessä pitäen (Taiminen 2015). Mainosmaisuudesta pyritään eroon ja tavoitellaan 
viihteellistä, informatiivista ja hyödyllistä aikakauslehtimäisempää sisältöä, joka innos-
taa ja puhuttelee lukijaa (ks. kuva 10). Toisin kuin perinteisessä mainonnassa julkaisu-
jen aiheet eivät kerro suoraan markkinoitavasta tuotteesta vaan sitovat yhteen brändin 
ja kohderyhmän elämäntyyliin ja toimintaympäristön. Teemat käsittelevät julkaisijan 
toimialaa ja -ympäristöä laajempana kokonaisuutena, ne eivät siis markkinoi suoraan 
itse brändiä. (Content Marketing Institute 2015.) Oma julkaisukanava auttaa rakenta-
maan brändin mielikuvamarkkinointia ja mahdollistaa täysin oman tyylin ja sisällön tuot-
tamisen ilman räätälöintiä toisen julkaisun sisällön mukaiseksi. (Taiminen 2015.)  
 
Puhutaankin maksetusta, omasta ja ansaitusta mediasta. Maksetulla medialla tarkoite-
taan perinteistä mainontaa ostetuilla mainospaikoilla, tähän kategoriaan sopivat esi-
merkiksi advertoriaalit. Oma media taas käsittää yrityksen omat kanavat, kuten verkko-
sivut ja brändijulkaisut. Omassa mediassaan yrityksellä tai organisaatiolla on täysi valta 
ja omistajuus sisällöntuotantoon ja ulkoasun muotoiluun. (Uusitalo 2014, 84–88.) An-
saitulla medialla tarkoitetaan brändin saamaa huomiota mediassa tai brändin kohde-
ryhmän keskuudessa. Ansaittu media mittaa myös brändityön onnistumista, koska ylei-
sön ja median huomion voi voittaa vain tekemällä kiinnostavaa ja hyödyllistä sisältöä. 
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Lisäksi brändi hyötyy ulkopuolisista suosittelijoista, jotka ovat riippumattomia ”mainos-
tajia”. Asiakkaiden kehut ja positiivinen vastaanotto tietystä tuotteesta keräävät luotta-
musta ja uskottavuutta muissa kuluttajissa, koska mielipiteet ovat aitoja käyttäjäkoke-
muksia. (Uusitalo 2014, 84–92.) Toisaalta ansaittuun mediaan on vähiten vaikutus-
mahdollisuuksia ja se voi olla myös arvaamatonta ja negatiivista. 
4 Brändijournalismi ja sisällöntuotanto 
Luvussa 3 perehdyttiin viestintään ja sisältömarkkinoinnin eri muotoihin. Sisältömarkki-
nointi ja brändijournalismi niputetaan usein yhteen, koska molemmilla pyritään luomaan 
yleisöä kiinnostavaa ja sitouttavaa sisältöä. Sisältöspesialisti Shannon Ramlochan 
(2015) kuitenkin kiteyttää blogitekstissään käsitteiden eri tavoitteet. Sisältömarkkinoin-
nilla tähdätään tuotteen tai palvelun kysynnän kasvattamiseen, kun taas brändijourna-
lismi viestii brändin luonteesta ja persoonasta. (Ramlochan 2015.)  
 
Tässä luvussa luodaan katsaus brändijournalismin sisällöntuotannon keinoihin, pereh-
dytään brändikuvan esittämiseen mielikuvien kautta ja tarkastellaan tarinallistamisen 
käyttöä brändiviestinnän työkaluna ja lisäarvon luojana. 
4.1   Mielikuvien merkitys 
Viestinnällä ei suoraan pystytä muuttamaan ihmisten käyttäytymistä, mutta mielikuviin 
sillä voidaan pyrkiä vaikuttamaan (Malmelin & Hakala 2007, 126). Erilaisten merkkien 
ja merkitysten keskellä ihmisten tiedot, kokemukset, asenteet, tunteet ja uskomukset 
ohjaavat yhä enemmän käyttäytymistä ja valintoja. Ilmiötä yhdistävät mielikuvat, joiden 
avulla pystymme jäsentelemään tietoa ja muodostamaan niistä ymmärryksen. Mieliku-
va siis on subjektiivinen kokonaisuus käsityksistä, joihin vaikuttavat useat tekijät. (Mal-
melin & Hakala 2005, 21–25.)  
Koska mielikuvat ovat subjektiivisia, on niiden hallitseminen haastavaa. Mielikuvia oh-
jaavat niin asenteet ja arvot kuin uskomukset. Tietoihin perustuvat mielikuvat voidaan 
kokea tosiasioihin perustuviksi, mutta niihinkin vaikuttavat asenteet ja ennakkoluulot, 
kokemuksia taas ohjaavat tunteet. (Isohookana 2007, 20.) Vaikka viestinnällä pyritään 
vaikuttamaan mielikuviin, ei niitä voi istuttaa kenenkään päähän vaan ne syntyvät omi-
en käsitysten ja kokemusten kautta. Se mitä ajattelemme yrityksestä, organisaatiosta 
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tai tietystä tuotteesta vaikuttaa tekemiimme valintoihin. Positiivinen mielikuva saa mei-
dät kuluttamaan tietyn brändin tuotteita toisen sijaan.  
Mielikuvista onkin tullut merkittävä tekijä markkinoinnissa ja menestys riippuu yhä 
enemmän yleisön muodostamista käsityksistä. Mielikuvien muodostuminen on jatkuva 
prosessi. Kun brändiin törmätään eri yhteyksissä myös suhde siihen kehittyy ja uudis-
tuu. Mielikuvat perustuvat aiempiin kohtaamisiin brändin kanssa, joita uudet tiedot, ha-
vainnot ja tulkinnat taas muovaavat. Mielikuvien muodostuminen ja arviointi muodosta-
vat yhdessä syklin, jossa kaikki tasot ovat jatkuvassa vuorovaikutuksessa toisiinsa. 
Mielikuvien rakentuminen ei siis pääty valintaprosessiin, ja siksi kestävän ja kokonais-
valtaisen brändisuhteen luominen on tärkeää. Brändin on uudistuttava ja pystyttävä 
pitämään yleisön mielenkiinto yllä myös jatkossa (Malmelin & Hakala 2007, 125–127). 
Vaikka mielikuvat ovat subjektiivisia, pyritään yleisölle välittämään ennalta asetettujen 
tavoitteiden mukainen mielikuva. (Malmelin & Hakala 2005, 24, 39.) Tätä kutsutaan 
tavoitemielikuvaksi (Isohookana 2007, 20). Yksi brändin hallinnan tehtävistä on seurata 
halutun mielikuvan toteutumista. Mielikuvamarkkinoinnin vaarana on rakentaa adjektii-
veilla kuorrutettuja lupauksia, joita ei kuitenkaan käytännössä lunasteta (Uusitalo 
2014). Jos lupaukset käytännön ja toiminnan välillä ovat ristiriidassa voi brändin uskot-
tavavuus kuluttajien silmissä heikentyä.  
Poikkeuksellinen mielikuvien luomisen pioneeri on italialainen Benetton, joka loi 1980-
luvulla aikalaisia hätkähdyttäneitä mainoskampanjoita. Kuvakampanjat luottivat shok-
kiarvoon ja kyseenalaistivat sosiaalisia normeja. Valokuvaaja Oliviero Toscanin luomat 
mainoskuvat eivät liittyneet yrityksen myymiin vaatteisiin, vaan ottivat ennennäkemät-
tömällä tavalla kantaa yhteiskunnallisiin epäkohtiin. United Colors of Benetton -
kampanja näytti sarjan eri ihmisrotuja esittäviä mainoskuvia. 1990-luvulla kuvien aiheet 
muuttuivat vieläkin kantaaottavammiksi ja tärkeimpinä teemoina näkyivät rasismi, us-
konto, sota, AIDS sekä ihmis- ja ympäristöoikeudet. (Burg 2014.) Toscani totesikin, 
ettei hänen tehtävänsä ole myydä vaan viestiä. (Malmelin & Hakala 2005, 65). 
Vuonna 1991 lanseerattiin kampanjan jalanjäljillä Colors-lehti, jonka taiteellisena johta-
jana toimi Oliviero Toscani yhdessä Tibor Kalmanin kanssa. Benetton rahoitti lehden 
toimintaa, mutta antoi tekijöille vapaat kädet sisällön luomiseen. Lehti jatkoi samoilla 
mainoskampanjoista tutuilla globaaleilla ja kantaaottavilla teemoilla. Perusajatuksena 
oli erottua muista ajan lehdistä ja samalla edistää monikulttuurisuutta ja monimuotoi-
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suutta. Lehti oli hyvin visuaalinen ja paneutui syvällisesti mutta helppotajuisesti esiin 
tuomiinsa aiheisiin. (Wadezig 2014.) 
Colors-lehden ja Benetton-brändin suhde on erityinen. Benetton ei puutu lehden teke-
miseen, mutta haluaa rahoittaa idealogiaansa sopivaa projektia. (Wadezig 2014.) Leh-
den itsenäinen sisällöntuotanto on myös sen vahvuus, sillä se ei syötä brändin markki-
nointitekstiä vaan luo aitoa ja merkityksellistä sisältöä, jolla halutaan nostaa esiin epä-
kohtia ja kertoa poikkeuksellisia tarinoita maailman ihmisistä. Samalla se vahvistaa 
Benettonin mielikuvaa kantaaottavana ja inhimillisenä brändinä (ks. kuva 11). 
 
Kuva 11.  Nykypäivän kuvituskantinen Colors ei ehkä enää ole yhtä innovatiivinen tai shokee-
raava kuin lehden alkuaikoina, mutta se on onnistunut pitämään kiinni ajamistaan 
teemoista ja hiljaisten tarinoiden kerronnasta. Lehti on muuttunut ajan mukana, mutta 
pysynyt myös ajanmukaisena. Se on myös laajalti innoittanut muita viestinnän ja mai-
nonnan tekijöitä 1980-luvulta lähtien. (Burg 2014.) Vaikuttaa, että Colors on onnistu-
nut juuri siinä, mistä brändiviestinnässä on kyse – saavuttamaan yleisön luottamuk-
sen sekä luomaan laajaa keskustelua. (Kuvat Colors) 
Benettonin brändistrateginen valinta tukea rohkeaa ja poikkeuksellista julkaisua ei silti 
välttämättä toimi kaikille. Verkkojulkaisu Contentlyn haastattelema journalisti Andrew 
Losowsky (Burg 2014) muistuttaa, että yritysten tulisi ensimmäiseksi ymmärtää oman 
viestintänsä päämäärä, oli se sitten sosiaalista, luovaa tai kaupallista ajattelua ajava. 
Radikaalin Colors-lehden tarkoitus on ollut globaalin keskustelun muuttaminen, johon 
itsenäinen printtijulkaisu on ollut hyvä työväline. Halutun viestin välittymiseen ja uskot-
tavuuden saavuttamiseen vaikuttaa eniten brändin käytännön toiminta.  
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4.2   Sisältöjen tarinallistaminen 
Mainonnan ja digitalisaation lisääntymisen myötä myös informaation määrä on monin-
kertaistunut. Ihmisen kapasiteetti vastaanottaa tietoa ei kuitenkaan kasva samaa tahtia. 
Merkitykset ja inhimillisyys asioiden taustalla nousevat nyt merkittävämpään asemaan. 
Tarinat auttavat jäsentämään tietoa ja vastaanottamaan paremmin viestejä. Tarinan-
kerrontaa hyödyntämällä onkin mahdollista erottua, vedota tunteisiin ja siten jäädä pa-
remmin ihmisten mieliin. (Rauhala & Vikström 2014.)  
 
Ihmiset ovat kertoneet tarinoita vuosisatoja. Tarinankerronta on vuorovaikutusta ja yh-
teyden luomista. Se on yksi asiakaslähtöisen sisällöntuotannon muoto, jonka avulla 
yritys pyrkii tavoittamaan halutun kohderyhmän sekä tuomaan näkyväksi arvonsa (Kal-
liomäki 2014, 23). Tarinallistaminen tai tarinalähtöinen markkinointi auttaa yritystä tai 
organisaatiota luomaan uudenlaisia palvelukokemuksia, jotka samalla kertovat niiden 
identiteetistä. Tarinallistamisen avulla voidaan luoda kokonaiskuva, joka linjaa toimin-
nan palvelusta markkinointiin. (Kalliomäki 2014,13–14.) Sen tarkoituksena on vahvistaa 
brändiä ja saada yleisö keskustelemaan, osallistumaan sekä sitoutumaan palveluihin. 
Tarinoilla voidaan synnyttää tunteita, muistoja ja kokemuksia, jotka parhaimmillaan 
jäävät pitkäksi ajaksi mieliin ja samalla sitouttavat yleisön. 
Onnistunut identiteetin tarinallistaminen mahdollistaa positiivisen erottautumisen kilpai-
lijoista ja luo lisäarvoa brändille. (Kalliomäki 2014, 15, 60–61.) Tarina kertoo yrityksen 
tai organisaation identiteetistä, johon kiteytyvät niiden arvot, osaaminen ja visio (Kal-
liomäki 2014, 15). Samojen asioiden tulisi näkyä myös brändijulkaisuissa, joita voidaan 
siten pitää tarinan fyysisenä ilmentymänä.  
Airbnbn julkaisussa tarinat näkyvät aitojen käyttäjäkokemusten muodossa (ks. kuva 
12). Yritys pitää verkossa asuntojen vuokraussivustoa, jonne kuka tahansa voi ilmoittaa 
oman asuntonsa lyhytaikaiseen vuokraukseen. Brändistä on kasvanut hotellimajoituk-
sen vaihtoehto lomamatkailijoille, jotka haluavat kokea kohteensa paikallisten tavoin. 
Airbnb keskittyy käyttäjiin, niin matkaajiin kuin vuokraajiin, ja esittelee kohteita ja ihmi-
siä tarinoiden muodossa. Aitojen kokemusten esittely luo autenttisen vaikutelman pal-
velusta ja brändistä. Sen sijaan, että brändi itse kertoisi yrityksensä palveluista ja omi-
naisuuksista, majoitusta etsivät voivat tutustua siihen muiden käyttäjien omakohtaisten 
suositusten ja tarinoiden kautta. Aidot ihmiset osallistuvat kertomaan brändin tarinaa 




Kuva 12. Airbnbmag esittelee matkailutarinoita käyttäjiensä kuvien ja kokemusten avulla. Se 
saa verkkopalvelunsa kautta myös jatkuvasti tietoa hakukohteista ja käyttäjiensä miel-
tymyksistä. Tietojen avulla yritys voi ohjata julkaisun sisällöntuotantoa suoraan luki-
joiden toivomaan suuntaan. (Odell 2017.) (Kuvat Airbnb) 
Tarinoilta vaaditaankin nimenomaan aitoutta ja läpinäkyvyyttä, muuten ne saattavat 
vaikuttaa pinnallisilta ja epäuskottavilta. Tekemällä tehty, laskelmoitu tarina paistaa läpi 
eikä luo yleisössä luottamusta. Uskottavan tarinan pitää vastata kertojan ydintä ja pu-
hua samaa kieltä kokonaisuuden kanssa. Tavoittaakseen halutun yleisön pitää tarinan 
myös vastata kohderyhmän elämäntyyliä ja maailmaa ollakseen omaksuttava ja tunnis-
tettava. (Kalliomäki 2014, 60–61.) Tarina ei siis ole satu vaan brändiin yhdistettyjen 
mielikuvien ja arvojen välittämistä. 
5 Haastattelussa sisällöntuottajia 
Edellisessä luvussa käsitelty sisällöntuotanto on viestinnän ja markkinoinnin yhdistymi-
sen näkyvimpiä muotoja. Brändijulkaisujen visuaalisesta ja journalistisesta sisällöstä 
vastaavat usein yrityksen ulkopuoliset viestinnän tekijät (Malmelin & Hakala 2005, 22–
23). Tässä luvussa käsitellään tutkimuksen aineistonkeruun menetelmänä käytettyjä 
teemahaastatteluja, jotka on toteutettu brändijulkaisujen sisällöntuottajille. Haastattelu-
jen pohjana käytetyt teemat peilaavat tutkimuksen osana toteutettuun kirjallisuuskatsa-
ukseen. Teoria toimi haastattelujen ja kysymystenasettelun lähtökohtana ja määritteli-
jänä. Haastattelujen tarkoituksena on saada tutkimukseen näkökulma brändijulkaisujen 
journalistisen sekä visuaalisen sisällön toteuttajilta. Pyrkimyksenä on teemahaastatte-
lun keinoin selvittää tekijöiden ajatuksia, kokemuksia ja keinoja brändin vahvistamises-
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ta printtilehden muodossa sekä saamaan vastauksia tutkimuksessa käsiteltyihin kysy-
myksiin. 
Aluksi luvussa kuvataan teemahaastattelun lähtökohtia ja perustellaan menetelmän 
käyttö tutkimuksessa. Sen jälkeen perehdytään haastattelun suunnitteluun ja toteutuk-
seen, jonka jälkeen tarkastellaan haastatteluprosessia sekä esitellään sillä kerätyt vas-
taukset ja johtopäätökset. 
5.1   Teemahaastattelu aineistonkeruun menetelmänä 
Toteutan tutkimuksen aineistonkeruun osana puolistrukturoidun teemahaastattelun. 
Sen pyrkimyksenä on kerätä kasaan aineisto, jonka pohjalta voidaan tehdä päätelmiä 
tutkimuksen kohteena olevasta ilmiöstä. Teemahaastattelulla on mahdollista yksityis-
kohtaisten kysymysten sijaan antaa tilaa vapaamuotoiselle keskustelulle ja edetä tietty-
jen keskeisten teemojen varassa. Tämä mahdollistaa myös keskustelevamman vuoro-
vaikutuksen haastattelijan ja haastateltavan välillä. Haastateltavien mahdollisuus ker-
toa omin sanoin auttaa valottamaan tekijöiden näkemyksiä, kokemuksia ja menetelmiä 
tutkittavan teeman ympärillä. Haastattelussa korostuu nimenomaan haastateltavien 
oma ääni ja elämysmaailma. (Hirsjärvi & Hurme 2000, 34–35, 47–48.) 
Teemahaastattelu onkin ikään kuin keskustelua, jonka tarkoitus on etukäteen sovittu. 
Puolistrukturoidussa teemahaastattelussa kysymykset ovat samat kaikille haastatelta-
ville, mutta niiden lisäksi on mahdollista tarvittaessa esittää syventäviä jatkokysymyk-
siä. Haastattelijalla on siis mahdollisuus ohjailla keskustelun kulkua ja parantaa ymmär-
rystä kysymällä lisätietoa vastausten perusteella. Fokus tulee pitää tutkimuskysymyk-
sessä, mutta muuten haastattelun muoto voi olla hyvinkin vapaa. (Routio 2015.) 
Teemahaastattelut sopivat hyvin työn toteutukseen, koska niiden keskeisessä osassa 
ovat ihmisten ajatukset, tulkinnat ja merkitykset (Hirsjärvi & Hurme 2000, 48). Viestin-
nän ja markkinoinnin alat myös kehittyvät jatkuvasti ja uutta tietoa tuotetaan valtavasti. 
Tuoreimpien huomioiden ja toimintamallien löytäminen vaati alojen aktiivista seuraa-
mista, ja siksi haastattelut voivat aineistonkeruun metodina nostaa esiin myös ajankoh-




5.2   Teemahaastattelun toteutus 
Teemahaastatteluilla (3 kpl) haluttiin kuulla yritysviestinnän tekijöiden kokemuksia, nä-
kemyksiä ja ajatuksia brändijulkaisuista. Haastateltaviksi on valittu tarkoituksenmukai-
sesti brändijulkaisujen tekemisessä pitkään (haastateltavasta riippuen noin 10–20 vuot-
ta) mukana olleita viestinnän ammattilaisia, joissa on mukana sekä journalismin että 
visuaalisen suunnittelun tekijöitä.  
Teemahaastattelun toteutus voidaan jakaa kolmeen osaan. Ensimmäinen vaihe kattaa 
taustatyön, jonka pohjalta suunnitellaan haastattelun runkona toimivat teemat sekä  
keskustelun toteutus ja eteneminen. Suunnittelutyö itsessään voidaan jakaa kolmeen 
vaiheeseen: 
1) Tutkimuksen taustoitus, tavoitteiden ja ongelmien määrittely sekä tiedonhankin-
nan suunnittelu 
2) Haastattelun toteutuksen ja kulun suunnittelu 
3) Haastattelun jälkeisen toiminnan ja analyysin suunnittelu  
 
Suunnitteluvaiheen jälkeen edetään haastattelun toteutusvaiheeseen. Ennalta määritel-
tyjen teemojen avulla ohjataan haastattelun kulkua ja pidetään keskustelu tutkimusky-
symysten sisällä, joilla tähdätään löytämään vastauksia työssä käsiteltäviin aiheisiin. 
Haastattelun toteutuksen jälkeen siirrytään vielä analysointivaiheeseen, jossa aineistoa 
käsitellään sisällönanalyysin ja teemoittelun avulla. Analyysilla pyritään luomaan järjes-
tystä ilmiöihin, löytämään merkityksiä sekä tulkitsemaan kaikki vastaukset haastatelta-
van tarkoittamalla tavalla. (Hirsjärvi & Hurme 2000, 66–67, 135.)  
 
Tämän tutkimuksen kaikkien haastateltavien kohdalla kysymysten asettelu on ollut sa-
ma, mutta haastattelutilanteesta ja keskustelun kulusta riippuen niiden järjestys on 
saattanut muuttua ja tarvittaessa on esitetty selventäviä lisäkysymyksiä. Myös haastat-
telujen jälkeinen keskustelu on saattanut tuoda esiin lisätietoa tai kiinnostusta jatkoky-
symyksille. Haastattelun pohjaksi on luotu kolme teemaa, jotka perustuvat tutkimuksen 
teorialuvuissa käsiteltyihin aiheisiin: 
1) Brändijournalismi ja aikakausjulkaisut 
2) Brändijulkaisun sisällöntuotanto ja kohderyhmä 
3) Printtijulkaisun lisäarvo ja tulevaisuus 
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Teemahaastattelun pohjaksi tehdyt kysymykset on lähetetty etukäteen haastateltaville, 
jotta he voisivat tutustua ja varautua niihin ennakolta. Pyrkimyksenä on ollut järjestää 
kaikki tapaamiset haastateltavien työtiloissa, mutta loppujen lopuksi yksi haastattelu on 
toteutettu aikatauluhaasteiden vuoksi puhelimitse. Keskustelut on tallennettu nauhurilla 
haastatteltavien luvalla uudelleenkuuntelua ja analyysia varten. Kaikki haastattelut on 
toteutettu maalis- ja huhtikuun aikana keväällä 2018. 
5.3   Haastattelun tulokset ja pohdinta 
Haastatteluilla kerätyt tulokset esitetään teemoittelun muodossa. Ensimmäisessä tee-
massa käsitellään brändijournalismin suhdetta perinteisiin aikakausjulkaisuihin verrat-
tuna. Haastatteluissa pohditaan julkaisumuotojen tehtäviä, trendien näkymistä sekä 
journalismin uskottavuutta. Toisessa teemassa pureudutaan sisällöntuotantoon ja jul-
kaisijan kohderyhmän huomiointiin. Haastateltavilta kysyttiin kohderyhmän huomioon 
ottamisesta julkaisun konseptoinnissa ja sisällöntuotannossa sekä tiedusteltiin minkä-
laisia haasteita tai rajoitteita brändijulkaisujen tekemiseen liittyy. Viimeisessä teemassa 
käsiteltiin printtimuotoista julkaisua, sen lukijalle tuottamaa lisäarvoa ja formaatin tule-
vaisuuden selviytymismahdollisuuksia. 
5.3.1   Brändiviestintä ja aikakausjulkaisut 
Aluksi haluttiin selvittää haastateltavien ajatuksia brändijulkaisujen käsitteestä ja niiden 
suhteesta perinteisiin aikakausjulkaisuihin. Ensimmäisenä kysymyksenä tiedusteltiin 
miten brändijulkaisut heidän mielestään eroavat perinteisistä aikakausjulkaisuista.  
Eräs haastateltava määritteli aikakauslehden funktioksi ihmisten identiteetin rakentami-
sen. Hänen mukaansa aikakauslehtiä tehdään eri tarpeisiin, kuten nauttimiseen tai 
tiedonhankintaan, mutta lukijoiden tyydyttäminen on julkaisun ainoa agenda, sillä ei ole 
vaikuttamisen agendaa. Brändijulkaisut hän taas näkee tavoitehakuisina julkaisuina, 
joiden funktiona on saada aikaan julkaisijalleen hyödyllinen vaikutus ja osana brändin 
rakentamista tukea julkaisijansa menestystä. Hänen mukaansa kaupalliset järjestöt 
eivät siten huvikseen sivistä ihmisiä, vaan kaiken takana on tavoite johon pyritään. 
 
Toinen haastateltava tulkitsee ettei brändijulkaisu parhaassa tapauksessa eroa perin-
teisestä aikakauslehdestä juuri mitenkään. Hän kokee, että brändijulkaisut tehdään 
pääsääntöisesti journalistisin periaattein ja sisällöissä näkyy juttujen tarinallistaminen, 
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kiinnostavat ilmiöt ja ihmiset. Kaikissa vastauksissa nostettiin kuitenkin esiin julkaisijan 
omat viestintästrategiat, jotka ohjaavat tekemistä. Lisäksi mainittiin brändijulkaisujen 
vähäinen lukijatutkimusten määrä verrattuna aikakausjulkaisuihin. Koettiin, että lukijois-
ta on melko vähän tietoa, eikä sitä miten paljon aikaa sisältöjen parissa vietetään juuri-
kaan tutkita. Eräs haastateltava mainitsi, että joskus yritykset hatarilla tiedoilla itse sa-
nelevat mistä he kokevat lukijoidensa olevan kiinnostuneita ja minkälainen lehti heille 
kannattaa tehdä. Kahdessa vastauksessa myös kohtuullisen kapea lukijakunta nähtiin 
brändijulkaisuja rajaavana tekijänä, joka väkisin vaikuttaa myös sisällöntuotantoon. 
 
Haastattelujen perusteella brändijulkaisuissa koetaan vaikuttavan samojen trendien 
kuin aikakauslehdissä. Molempien nähdään kilpailevan samassa sarjassa ja molemmil-
le on tärkeää pysyä kiinni ajassa. Vastauksissa mainittiin, että inspiraatiota ulkoasuihin 
haetaan kiinnostavimmista aikakauslehdistä, mutta on resurssikysymys miten paljon 
julkaisuihin halutaan lopulta panostaa. Yhdessä vastauksessa verrattiin julkaisuja jat-
kuvassa muutoksessa elävään kaupunkiin, joka rakentuu koko ajan. Erona perinteisiin 
aikakauslehtiin brändijulkaisujen nähtiinkin olevan alisteisia yrityksen ilmeelle ja siten 
mahdollisille hyvinkin perusteellisille ilmeuudistuksille. 
 
Brändijulkaisujen ja perinteisten aikakauslehtien suhde puhututtaa erityisesti journalis-
min näkökulmasta. Mediaa seuratessa on voinut huomata, että brändijournalismin li-
sääntyminen muun journalismin seassa on nostanut esiin mielipiteitä puolesta ja vas-
taan. Kysyttäessä brändijournalismin vaikutuksista journalismin uskottavuudelle jakau-
tuivat mielipiteet myös haastattelun vastauksissa.  
 
Kaikki haastatellut olivat samaa mieltä, että journalismin ja brändijournalismin erottavat 
toisistaan taustalla olevat vaikuttamisen motiivit, journalismin ollessa pyyteetöntä ja 
brändijournalismin pyyteellistä. Siitä vaikuttaako brändijournalismi perinteisen journa-
lismin uskottavuuteen ei oltu yksimielisiä. Toiset kokivat, että molemmat toimivat omilla 
kentillään ja ovat tarpeellisia, kun taas yksi haastateltava piti mahdollisena, että brändi-
journalismilla on vaikutusta journalismin uskottavuuden heikentymiseen. Sama vastaa-
ja nosti esille myös koko mediakenttää uhkaavan luottamuspulan vahvasti jakaantu-
neen mediailmapiirin vuoksi. 
 
Yhdessä haastattelussa painotettiin, että hyvin noudatetuissa journalismin ohjeissa on 
määritelty selvästi markkinointiviestinnän ja mainonnan erottaminen perinteisestä jour-
nalismista. Haastateltava näkikin tärkeänä, että lukija ymmärtää puhutaanko sisällöissä 
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yrityksen näkökulman takaa vai objektiivisesti journalistisesta lähtökohdasta. Hän koki, 
että ainakin Suomessa journalismin pelisäännöt tunnetaan hyvin ja niitä kunnioitetaan, 
samoin kuin haastateltavina olevia ihmisiä. Mainonnan eettisten sääntöjen ymmärtämi-
sessä hän taas näki olevan parantamisen varaa. 
5.3.2   Brändijulkaisun sisällöntuotanto ja kohderyhmä 
Hyvän brändijournalismin nähdään palvelevan ennen kaikkea lukijoita ja vasta sitä 
kautta sisältöä tuottavaa yritystä (Harjula 2017). Haastatteluilla haluttiin kartoittaa brän-
dijulkaisujen tekijöiden kokemuksia sisällöntuotannosta ja siitä miten paljon yrityksen 
kohderyhmää huomioidaan suunnittelun ja konseptoinnin osana. 
 
Aluksi haastateltavilta kysyttiin hyvän sisällöntuotannon kriteereistä ja tärkeimpänä 
vastauksissa huomioitiin juuri lukijan tarpeisiin vastaaminen. Julkaisun koettiin onnistu-
neen, jos se pystyy vastaamaan lukijan rationaalisiin tai emotionaalisiin tarpeisiin tai 
jollain tavalla parantamaan vastaanottajan elämänlaatua. Lisäksi painotettiin journalis-
min ohjeiden noudattamista ja hyvää projektinjohtamista, jonka pyrkimyksenä on ym-
märtää tuotannon roolit ja toimintamallit. 
 
Kysyttäessä kohderyhmän näkymisestä julkaisun konseptoinnissa eräässä vastauk-
sessa selvitetään, että brändin rakennuksen ja viestinnän tavoitteiden kautta pyritään 
määrittämään myös selkeät kohderyhmäkohtaiset tavoitteet, jonka jälkeen kartoitetaan 
millaisia tarpeita, pelkoja, toiveita ja haluja asiakkailla on. Vastaamalla näihin voidaan 
haastateltavan mukaan konseptoida kohderyhmälle hyödyllinen lehti, joka tulee oikeas-
ti luetuksi. Lopputuotetta kuvaillaan tuotekehitysprojektin tulokseksi, jossa jokaisella 
jutulla on funktio sekä lukijalle että julkaisijalle. Vastauksessa korostetaan vielä, että jos 
ajatellaan miten tuotteita ja yritystä kehitetään ollaan asiakkaiden tarpeiden ytimessä ja 
täytetään niitä.  
 
Kohderyhmän huomioimiseen sisällöntuotannossa taas on erään haastateltavan mu-
kaan kaksi näkökulmaa. Hänen mukaansa viestinnän nähdään perinteisesti perustuvan 
pääviesteihin, joita pyritään mahdollisimman vahvasti tuomaan esille. Nämä ns. pusku-
viestit toimivat myynnin tukena ja välittävät positiivista kuvaa viestinnän kohteena ole-
vasta yrityksestä. Toinen hänen esittämänsä lähtökohta on suhtautua viestintään pal-
veluna kohderyhmälle. Tarkoituksena on ensin kartoittaa kohderyhmän toiveet ja tar-
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peet, joiden pohjalta voidaan ymmärtää mitä julkaisulla haetaan ja lopuksi konseptoida 
julkaisu vastaamaan niihin. Haastateltava painottaa tämän lähestymistavan olevan 
kiinnostavampi tekijöille ja haluttavampi lukijoille. 
 
Myös muiden haastateltavien mukaan kohderyhmän huomioiminen on tärkeää ja tar-
peet tulisi kartoittaa juttuja konseptoidessa. Vastauksissa kuvaillaan niin kohderyhmän 
kiinnostusten näkymistä juttutyypeissä kuin julkaisun haastateltavien valinnassa. Eräs 
haastateltava muistuttaa, että myös julkaisija pyrkii osoittamaan arvostusta ja kiinnos-
tusta lukijoita kohtaan valitsemalla haastatteluihin nimenomaan julkaisun lukijoita. 
 
Haastatteluissa pohdittiin myös julkaisujen tarkkaa kohdentamista ja käyttötarkoitusta. 
Yhdessä vastauksessa tuotiin esiin, että printtijulkaisuista on tullut myös taktisen 
myynnin välineitä. Lehtiä ei aina välttämättä julkaista selkeällä julkaisutahdilla vaan 
niitä suunnitellaan tiettyyn spesifiin tarpeeseen ja kohdennetaan hyvin pienelle lukija-
kunnalle. Tässä haastateltava näki mahdollisuuden perehtyä tiettyyn teemaan tai osa-
alueeseen ainutlaatuisesti ja syventävästi sekä tarjota lukijoille erityislaatuinen julkaisu. 
Vastaaja korosti printtiformaatin soveltuvan poikkeuksellisen hyvin tämän kaltaiseen 
tarkasti kohdennettuun tarkoitukseen. 
 
Vastausten perusteella merkittävimpinä haasteina brändijulkaisujen sisällöntuotannos-
sa koettiin julkaisijan ymmärtämättömyys omasta brändistä ja sen vaikuttamistavoitteis-
ta. Eräs haastateltavista vastasi, etteivät yritykset itsekään aina ymmärrä miksi ne ovat 
olemassa ja mikä niiden viesti on. Siitä huolimatta muutosten tekeminen omaan toimin-
taan tuntui haastatellun mukaan olevan yrityksille vaikeaa tai pelottavaa. Myös oman 
kohderyhmän tuntemisessa nähtiin kaikkien haastateltavien mielestä olevan puutteita.  
 
Toisena haasteena, joka vähän eri muodoissaan nousi vastauksissa, nähtiin viestinnän 
tekijöiden kykenemättömyys ymmärtää viestintää palveluna. Yksi haastateltavista ku-
vasi viestinnän jäävän yksitasoiseksi jos ei jakseta selvittää mikä lukijaa oikeasti liikut-
taa. Sama haastateltava näki myös julkaisijan puolelta tulevaa kärsimättömyyttä visu-
aalisen suunnittelun tekemisessä. Sen nähtiin viestivän, ettei vaikutuksen tekemistä 
ymmärretä, vaan työ nähdään pelkkänä visuaalisena uudistuksena, ei arvon luomisena 
ja sen kirkastamisena. Tästä pelättiin olevan seurauksena, että tuotetaan visuaalinen 
ilme edellä liian esitemäisiä julkaisuja, jotka muistuttavat enemmän mainontaa kuin 
viestintää. Myös toinen haastateltava toi esiin ongelman, ettei aina ymmärretä esitteen 
ja julkaisun eroa. Liiallinen keskittyminen oman brändin toimintaympäristöön ja tuottei-
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siin nähtiin painottavan liialti tuotteiden ja palveluiden markkinointia eikä sitä, miten 
niitä nostettaisi esille uudella ja mielenkiintoisella tavalla. 
 
Ratkaisuksi yhdessä vastauksessa ehdotettiin, että joskus on parempi päätyä teke-
mään julkaisu, joka ei suoraan näytä yritykseltä, mutta on toteutukseltaan hyvä ja pal-
velee tarkoitustaan. Laadukkuuden nähtiin luovan tilauksia ja lukijoita, joiden esitettiin 
olevan tärkeämpää kuin se, että julkaisu huutaa olevansa tietyn tahon tuottama. Myös 
muissa vastauksissa nostettiin yllätyksellinen sisältö ja visuaalinen ilme julkaisun suun-
nittelun ja sisällöntuotannon mahdolliseksi keinoksi. 
5.3.3   Printtijulkaisun lisäarvo ja tulevaisuus 
Haastattelujen viimeisessä teemassa haluttiin keskittyä printtimuotoiseen julkaisuun ja 
formaatin mahdollisuuksiin. Haastateltavilta kysyttiin miksi yritykset haluavat digitaalis-
ten julkaisualustojen hyödyntämisen sijaan tuottaa printtimuotoista brändijulkaisua. 
Verkkoympäristössä julkaistavasta sisällöstä suurin osa on maksutonta ja siksi yleisö 
on tottunut kuluttamaan digisisältöjä ilmaiseksi. Vastausten perusteella yksi syy printti-
muotoisten brändijulkaisujen tuottamiseen onkin niiden helpompi kapitalisointi. Etenkin 
tilattavien julkaisujen nähtiin tuottavan selkeitä mitattavia tuloja niitä julkaiseville yrityk-
sille. Toisena syynä pidettiin uskottavuuden lisäämistä. Kaikki haastateltavat uskoivat 
hyödyllisten ja laadukkaiden printtiijulkaisujen nostavan yrityksen uskottavuutta ja toi-
mivan myynnin fyysisenä tukena, ikään kuin käyntikorttina, jonka voi antaa mukaan. 
Lisäksi ne nähtiin helposti käsitettävinä julkaisuina, jotka yhden vastauksen mukaan 
palvelevat paremmin myös vanhempaa kohderyhmää. 
Printtijulkaisun lisäarvon luomisesta kysyttäessä esiin nousikin toistuvasti aikakausleh-
den käyttöliittymä. Haastateltavat näkivät printtijulkaisun selattavuuden ja haptisuuden 
ehdottomana etuna mobiili- ja näyttöalustojen käyttöön verrattuna. Eräässä vastauk-
sessa printtijulkaisua kuvailtiin kokonaispaketiksi, joka vie omaan maailmaan ja esittää 
yrityksen brändin kiinnostavalla ja visuaalisella tavalla. Brändijulkaisun nähtiin täyden-
tävän yrityksen brändiä. Vastauksissa mainittiin myös lukijoiden osoittama halu saada 
printtijulkaisu verkkoalustalla julkaistun sisällön sijaan. Paperiversioon tottuneiden luki-
joiden kuvailtiin myös pettyneen julkaisujen siirryttyä verkkoon ja kokeneen, ettei palve-
lu vastaa enää aiemmin tarjottua. 
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Konkreettisuudessa kehuttiin mahdollisuutta törmätä julkaisuun omassa toimintaympä-
ristössä, selailla sitä ilman sisältöjen etsimistä ja selkeää kokonaisuuden hahmottamis-
ta alkuineen ja loppuineen. Haptisten elementtien lisäksi haastatteluissa nostettiin esille 
myös visuaalisten valintojen merkitys, kuten kiiltävä muste, sidosvalinnat ja mattapape-
rin arvokkuus. 
Erään haastattelun lopussa käytiin myös keskustelua printtiformaatin osallisuudesta 
”retrobuumiin”, jota esimerkiksi vinyylilevyjen kysynnän nousu edustaa. Ajatuksen luo-
massa keskustelussa mietittiin, voidaanko konkreettiset formaatit kokea pehmeämpinä 
ja ihmisläheisempinä kuin digitaalisen teknologian luomat sovellukset. Vinyylilevyjen 
kuuntelu on hyvin käsitettävä tapa kuunnella musiikkia. Levy vedetään ulos visuaalisen 
kansitaiteen kuvittamasta levykotelosta ja asetetaan fyysisesti soittimelle, jonka neula 
siirtyy kaivertamaan levyn uria ja tuottaa äänen. Sama konkretia tuli esille haastatte-
luissa painetun aikakausjulkaisun kohdalla, jonka lukutapa perustuu sivujen selailuun 
rajatussa ja käsitettävässä mitassa. Tämä nähtiin myös printtiformaatin erottumisen 
keinona. Keskustelussa pohdittiin myös painetun lehden muuttumista vaihtoehtoiseksi 
aikana jolloin digitaalisuus on normi. 
Painetun julkaisun haasteet tulevaisuudessa ymmärrettiin, mutta kukaan haastatelta-
vista ei kuitenkaan uskonut printtiformaatin kuolemaan. Printtijulkaisun vahvuuksina 
nousi esille kaksi tekijää: syventävät hitaan journalismin jutut ja laadukas tuotanto. 
Haastateltavat kokivat, että printtijulkaisut tuskin voivat kilpailla nopean tiedonvälityk-
sen alueella, vaan uutiset ja ajankohtaiset jutut siirtyvät, ja ovat jo pitkälti siirtyneet, 
verkkoalustoille. Pitkien syventävien juttujen julkaisijana printtilehden formaatin taas 
nähtiin palvelevan tarkoitustaan ja tarjoavan lukijoille taustoja ilmiöiden takaa. Printti-
muotoisia brändijulkaisuja kuvailtiin myös lahjoina tilaajille ja lukijoille. Fyysinen muoto 
nähtiin omaisuutena, jonka saa itselleen ja jonka voi säilöä ja löytää yhä uudelleen. 
Sähköpostilinkkiin verrattuna kotiin kannettu lehti ymmärrettiin myös arvokkaana huo-
mionosoituksena asiakkaille. 
Keskustelu aikakauslehtien välisestä kilpailusta nosti esiin julkaisujen laadukkuuden 
merkityksen. Vastauksissa painotettiin, että selviytyäkseen kilpailussa julkaisujen tulee 
olla sisällöllisesti ja visuaalisesti korkeatasoisia. Nopealla sabluunalla tuotettujen julkai-
sujen nähtiin suurimmalla todennäköisyydellä siirtyvän verkkoalustoille ja vain julkaisi-
jat, jotka ovat valmiita panostamaan laatuun ja erottuvuuteen pysyisivät printtimuotoisi-
na. Aiheen kohdalla keskusteluun nousikin resurssit, jotka saattavat tulevaisuudessa 
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muuttaa julkaisukenttää. Perinteisten lehtitalojen taloudellisia vaikeuksia pohdittaessa 
yhdessä vastauksessa todettiin, että yrityspuolella voi tulevaisuudessa olla lehtitaloja 
enemmän rahaa tuottaa laadukkaita julkaisuja. Haastateltava arvioi, että brändijulkaisut 
saattaisivat siten myös lisätä aikakausjulkaisujen määrää ja mahdollisesti luoda koko-
naan uusia lehtikonsepteja. 
6 Yhteenveto 
Tässä opinnäytetyössä pyrittiin selvittämään miten brändijulkaisut voivat osaltaan vai-
kuttaa yleisön mielikuviin ja voidaanko julkaisuilla vahvistaa itse brändiä. Lisäksi tarkas-
teltiin mitä lisäarvoa printtijulkaisulla voidaan luoda lukijoille. Aihetta pohjustamaan 
avattiin brändijournalismin ja sisältömarkkinoinnin käsitteitä sekä tarkasteltiin brändijul-
kaisujen suhdetta aikakauslehtiin. Työn aineistonhankinnan menetelmänä käytettiin 
asiantuntijahaastatteluja ja erilaisten aikakausjulkaisujen analysointia.  
Haastateltavien vähäinen määrä vaikuttaa haastatteluilla saatujen vastausten sovelta-
miseen, eikä niistä voida vetää yleistäviä alaa koskevia johtopäätöksiä. Työssä saatiin 
kuitenkin esiin viestinnän alan ammattilaisten näkemyksiä, ja vastauksia voidaan hyö-
dyntää suuntaa-antavina yhdessä teoriatutkimuksen tulosten kanssa. Lisäksi ne nosta-
vat esiin sisällöntuotannon haasteita ja tarjoavat siten mahdollisia kehitys- ja tutkimus-
kohteita viestinnän alalle.  
Työn perusteella voidaan sanoa, että brändin vahvistaminen edellyttää ennen kaikkea 
hyvää kohderyhmän tuntemusta. Tietylle asiakassegmentille kohdennettua tavoiteha-
kuista julkaisua on turhaa tehdä tuntematta kohderyhmän aitoja tarpeita. Silti samalla 
haastatteluissa nostettiin esiin, että brändijulkaisujen lukijoista ja heidän kiinnostuksis-
taan on yleensä melko vähän tietoa. Julkaisijoiden omiin kohderyhmiin kohdistettujen 
lukijatutkimusten määrää pidettiin liian alhaisena. 
Saadakseen brändijulkaisuista hyötyä tulisi julkaisijan nähdä ne palveluna lukijoille. 
Vastaamalla kohderyhmän odotuksiin voidaan konseptoida hyödyllinen lehti, joka tulee 
myös luetuksi. Sitoutumalla brändin ja tuotteen tai palvelun kehittämiseen voidaan 
päästä kohderyhmän tarpeiden ytimeen ja täyttää niitä. Samalla voidaan tuottaa brän-
dijulkaisu, joka luo merkitystä sekä julkaisijalle että kohderyhmälle. Julkaisu voi erottua 
tekemällä sisältöjä tarpeisiin, joihin muut olemassa olevat julkaisut eivät ole pystyneet 
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vastaamaan. Sisältöjen merkityksellisyys ja ainutlaatuisuus vaikuttavat myös lukijoiden 
sitoutumiseen ja positiivisen ansaitun median toteutumiseen.  
Kasvanut kilpailu kohderyhmien huomiosta painostaa kaikki julkaisukentällä toimivat 
tuottamaan puhuttelevaa ja korkealaatuista sisältöä. Brändijulkaisut tavoittelevat samo-
ja ulkoasullisia ja journalistisia kriteerejä kuin perinteiset aikakauslehdet, mutta niiden 
sisällöntuotannossa joudutaan miettimään myös viestinnän ja markkinoinnin tasapai-
noa. Koska mielikuvien muodostus on subjektiivista, lukijoiden omat kokemukset to-
dennäköisesti vaikuttavat brändistä syntyvään mielikuvaan vielä brändiviestintää vah-
vemmin. Se miten yritys toimii käytännössä merkitsee enemmän kuin se mitä he va-
kuuttavat tekevänsä. Yksi brändin hallinnan tehtävistä onkin seurata halutun mielikuvan 
toteutumista. Brändiviestinnän ja sen takana olevan yrityksen tai organisaation tulee 
luvata samoja asioita. Jos lupaukset käytännön ja toiminnan välillä ovat ristiriidassa voi 
brändin uskottavavuus heikentyä.   
Työssä ilmenneiden tulosten mukaan vaikuttaa kuitenkin, että laadukkaat brändijulkai-
sut ovat hyvä tapa tehdä mielikuvamarkkinointia. Niiden voidaan nähdä toimivan julkai-
sijan ja yleisön välisenä viestimenä, joka on sekoitus markkinointia, tiedottamista ja 
palvelua. Jos sisältöä tuotetaan journalismin sääntöjen mukaan ja ymmärretään miten 
lukijat voivat hyötyä sisällöistä, on julkaisun mahdollista vahvistaa brändiä, ylläpitää 
asiakassuhteita ja rakentaa uskottavuutta liiketaloudellisista lähtökohdista huolimatta. 
Julkaisijan toimintaan liittyvien sidosryhmien tavoittamisessa brändijulkaisu taas voi 
toimia käyntikorttina, joka auttaa myynnin tukena ja esittää brändin erityisellä ja visuaa-
lisella tavalla. 
Opinnäytetyön toisena tarkastelun kohteena oli printtiformaatti. Tutkimuksessa esiin 
nousseiden tietojen ja haastattelujen pohjalta vaikuttaa, että printtimuotoisen julkaisun 
vahvuus on sen käyttöliittymässä. Helppo selattavuus, kokonaisuuden hahmotettavuus 
ja haptisuus nähdään etuna mobiili- ja näyttöalustojen käyttöön verrattuna. Luettavuu-
tensa ansiosta julkaisualusta sopii erityisen hyvin hitaalle journalismille, joka mahdollis-
taa syventävät ja ainutlaatuiset artikkelit. Printtilehti on myös saavutettava, käsitettävä 
ja pitkäikäinen. Verkkoympäristö perustuu nopeuteen ja kertakäyttöisiin sisältöihin, kun 
painetun lehden taas voi säilyttää ja lukea rauhassa useaan kertaan. Digitaalisten si-
sältöjen muuttuessa normiksi printtijulkaisu on vaihtoehtoinen tapa erottua. Kotiin kan-
nettuna lahjana se voi vahvistaa asiakassuhdetta, rakentaa mielikuvia brändistä ja pa-
rantaa samalla tunnettuutta.  
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Tämän opinnäytetyön puitteissa keskityttiin brändijulkaisujen sisällöntuotantoon koko-
naisuutena, joka käsittää sekä journalistisen että visuaalisen sisällön. Työssä avattiin 
mielikuvamarkkinointia ja sisältöjen tarinallistamista sekä tulkittiin ja analysoitiin kuval-
listen esimerkkien kautta erilaisia brändijulkaisuja. Sisällöntuotannon käsittely työssä 
jättää kuitenkin paljon tilaa visuaalisten sisältöjen jatkotutkimukselle. Kiinnostava tutki-
musaihe voisi olla miten visuaalisuus näkyy mielikuvamarkkinoinnissa, miten se vaikut-
taa mielikuvien syntymiseen ja miten brändiviestinnässä hyödynnetään visuaalisia va-
lintoja.  
Brändejä ja viestintää on tutkittu paljon, mutta huomasin opinnäytetyön lähdeaineistoja 
lukiessa miten sekaisin niihin liittyviä käsitteitä käytetään. Viestinnän ja markkinoinnin 
teksteissä käsitteiden ristiriitainen ilmeneminen hämmensi ja johti välillä myös harhaan. 
Johtopäätöksenä tästä voi ymmärtää, että alan käsitteistö ei ole täysin vakiintunut. Seli-
tyksenä saattaa olla monien käsitteiden tulkinnan mahdollisuudet, moniselitteisyys ja 
mediakentän muutokset, joiden mukana myös käsitteistö elää ja saa uusia merkityksiä. 
Huomio heijastui myös omaan kirjoittamiseen ja sai pohtimaan käsitteiden tulkintaa 
myös tämän työn toteutuksessa. Välttääkseni käsitteistön sekavuuden omassa työssä-
ni, pyrin määrittelemään niiden merkitykset johdanto-luvussa ja käyttämään käsitteitä 
johdonmukaisesti läpi tekstin.  
Uskon, että opinnäytetyö kokonaisuudessaan tarjoaa näkemyksiä ja näkökulmia brän-
diviestinnän tekemiseen ja siitä voivat hyötyä sekä viestinnän että markkinoinnin aloilla 
työskentelevät. Työ antaa yleiskuvan brändijulkaisujen avulla toteutettavasta brändin 
vahvistamisesta ja siihen liittyvistä sisällöntuotannon prosesseista, jotka tukevat sekä 
julkaisijan että lukijan intressejä. Toivon, että työ herättää myös pohtimaan alojen suh-
detta toisiinsa ja tarkastelemaan oman työskentelykentän toimintamalleja. Työn aineis-
tonkeruun metodiksi valitut teemahaastattelut toimivat mielestäni hyvin tämän tutki-
muksen kohteina olevien ilmiöiden tarkasteluun. Haastattelujen avulla pystyttiin kartoit-
tamaan brändijulkaisujen tekijöiden näkemyksiä brändiviestinnästä, sisällöntuotannosta 
ja printtijulkaisujen tulevaisuudesta. Vastaukset antoivat suuntaviivoja viestinnän toteut-
tamiseen sekä nostivat esiin näkemyksiä käytännöistä ja keinoista merkityksiä luovan 
sisällöntuotannon toteutukseen. Haastattelut myös tarkensivat syitä printtijulkaisun va-
lintaan brändin kehittämisen työkaluksi. Lisäksi vastaukset toivat esiin kehittämistarvet-




Kuten tämän yhteenvedon alussa mainittiin, haastateltavien määrä kuitenkin vaikuttaa 
tulosten tulkintaan ja vastaajien suurempi määrä voisi antaa yleistettävämmän kuvan 
brändijulkaisujen parissa työskentelystä sekä niiden toteutuksen suunnittelusta ja kehit-
tämisestä. Haastateltavien ammattilaisten laajempi otos voisi mahdollistaa myös alan 
kehityksen paremman ennustettavuuden. On vaikea vielä sanoa, miten aikakauslehtien 
kenttä kehittyy ja miten iso rooli brändijulkaisuilla tulee siinä olemaan tulevaisuudessa. 
Vaikka tälläkin hetkellä julkaistaan mielenkiiintoisia ja hyvin toteutettuja lehtiä, vaikuttaa 
silti, että printtijulkaisujen täytyy jatkossa keksiä tapoja uudistua selvitäkseen rintamana 
julkaisualustojen kamppailussa. Erottumisen tarve ja kasvava kilpailu kohderyhmien 
huomiosta saattavat edesauttaa alan kehitystä ja innostaa yrityksiä ja organisaatioita 
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Taustatiedot: -­‐ Nimi -­‐ Työpaikka/asema -­‐ Mitä brändijulkaisuja olet tehnyt? 
 
 
Teema 1 – Brändi julkaisuna ja aikakauslehtenä -­‐ Miten brändijulkaisu mielestäsi eroaa perinteisestä aikakauslehdestä? -­‐ Miten brändi näkyy julkaisun konseptoinnissa? Entä kohderyhmä? -­‐ Millaiset (visuaaliset) trendit vaikuttavat brändijulkaisujen taustalla suhteessa 
aikakauslehtiin? 
 
Teema 2 – Brändijulkaisun sisällöntuotanto -­‐ Miten brändin kohderyhmä otetaan huomioon sisällöntuotannossa? -­‐ Miten paljon brändi vaikuttaa julkaisun sisältöihin?  Visuaalisuuteen? -­‐ Miten brändi konkreettisesti näkyy julkaisussa? -­‐ Millaisia haasteita/rajoitteita liittyy brändijulkaisun tekemiseen?  -­‐ Yritysjournalismin vaikutuksesta perinteisen journalismin uskottavuuteen on pu-
huttu paljon. Miten näet brändijournalismin suhteessa perinteiseen journalismi-
in?  -­‐ Mitkä ovat hyvän sisällöntuotannon kriteerit? 
 
Teema 3 – Printtijulkaisu ja sen tulevaisuus -­‐ Miksi asiakas haluaa printtijulkaisun? -­‐ Minkälaista lisäarvoa printtimuotoisella julkaisulla voidaan luoda (verrattuna 
muihin julkaisualustoihin)? -­‐ Miten printtijulkaisun arvoa brändille on mitattu? Mitä siitä on voitu päätellä? -­‐ Miten näät printtijulkaisun tulevaisuuden? 
 
